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1 JOHDANTO 
 
Kiinnostuin mielikuvista luettuani Erkki Karvosen vaikuttavan kirjan Elämää mieliku-
vayhteiskunnassa (1999). Sanalla mielikuvayhteiskunta Karvonen (mt. 17) viittaa sii-
hen, että mielikuvallisista seikoista on tullut keskeinen menestystekijä mille tahansa 
organisaatiolle, asialle tai henkilölle. Termi viittaa myös siihen, että sekä materiaalinen 
että ideaalinen ovat yhteiskunnassa vaikuttavaa todellisuutta. Markkinoistuminen eli 
valinnanvaran kasvu markkinoilla lisää mielikuvatekijöiden merkitystä, koska ihmiset 
voivat valita sen palvelun tai tuotteen, joka heidän käsityksensä mukaan on hyvä (mts. 
23—24). Jari Koskisen (2000, 12) mukaan voimme puhua globaalista mielikuvamaail-
masta, jossa brandien ja mielikuvien merkitys on tullut keskeiseksi ihmisten elämässä; 
mielikuvista on tullut osa todellisuutta, tai ne ovat menneet jopa todellisuuden edelle.  
 
Nando Malmelinin (2003, 78) mukaan markkinoinnissa mielikuvalla on tarkoitettu ih-
misten kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten kokonaisuutta tarkas-
telun kohteesta. Markkinoinnissa on aina kysymys mielikuvista tai imagoista ja bran-
deista – tietoisesta pyrkimyksestä vaikuttaa kuluttajien mielikuviin. Mainonnan avulla 
ei esimerkiksi voi myydä tuotetta, vaan sillä voi ainoastaan saada aikaan mielikuvia, 
jotka lopulta johtavat tuotteen ostamiseen. Mielikuvamarkkinointi liittyy kuitenkin 
kaikkeen yrityksen viestintään.  
 
Malmelin (2003, 42—43) kirjoittaa mainonnallisuuden ajasta, jossa ihmisten arki on 
medioitunut ja media kaupallistunut (television, kaupallisuuden ja journalistien vaikutus 
vrt. Karvonen 1999, 79—89). Mainonnan ja muun joukkoviestinnän suhde on tiivisty-
nyt: kaupallistuminen on johtanut siihen, että mainonnalliset viestintämuodot ovat su-
lautuneet osaksi mediaa, joka on täynnä kaupallisia viestejä sekä brandien ja tuotteiden 
olemassaoloa. Mainonta on erottamaton osa mediaa niin taloudellisesti kuin ilmaisulli-
sestikin – sitä on kaikkialla. Lisäksi sen olemus on muuttunut prosessuaalisemmaksi ja 
luonne yhä toiminnallisemmaksi. Siten mainontaa pitäisi mainosten sijaan tarkastella 
mainonnallisuutena, joihinkin mediateksteihin sisältyvänä ominaisuutena. Tarkastelu 
pitäisi myös ulottaa kontekstuaalisesti laajaksi mainoskampanjoiden intermediaalisen ja 
transmediaalisen luonteen vuoksi. (Mts. 165—166.)  
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Ihmisillä on nykyisin käytössään lukuisia informaatiolähteitä. Ihmisen 50 vuotta sitten 
viikoittain tarvitsema tiedon määrä on vain murto-osa nykyään päivittäin tarvittavasta 
tiedosta (Koskinen 2000,13). Valtava tiedon tulva koskee koko mediamaailmaa, mikä 
on johtanut tiukkaan taloudelliseen kilpailutilanteeseen. Mainonnan kehitys taas on kas-
vattanut mainosviestien määrää täyteen ahdetussa mediaympäristössä (hyvä kuvaus 
ilmiöstä ks. Vuokko 2003, 6—9; vrt. Pickton & Broderick 2005, 105). Tämän vuoksi 
mainonta ei Malmelinin (2003, 48—49) mukaan ehdi tarjota informaatiota, vaan herät-
tää sellaista huomiota, joka saa vastaanottajan kiinnostumaan ja etsimään lisää infor-
maatiota. Internet sopii erinomaisesti tiedonjakeluun ja -hankintaan.  
 
Malmelin (2003, 48—49; ks. myös Pickton & Broderick 2005, 138—139) esittääkin, 
että mainoksen tehtävänä on kiinnostuksen herättäminen tai viestinnällisten oikopolku-
jen tarjoaminen esimerkiksi kertomalla vastaanottajalle yrityksen verkkosivuille ohjaava 
verkko-osoite. Siten verkkosivut voi nähdä eräänlaisena mainoksen jatkumona tai laa-
jentumana. Esimerkiksi Pampers otsikoi huomattavan paljon tekstiä sisältävän koko 
sivun mainoksensa Helsingin Sanomissa 11.10.2004: ‖Se on ehkäpä tärkeintä, mitä 
vauvasi tekee, etkä sinä saa osallistua.‖ Vaipan merkitystä vauvan yöunelle argumen-
toiva mainos loppuu sanoihin ‖Lisää iltaluettavaa osoitteesta www.pampers.com‖ .  
 
David A. Aaker ja Erich Joachimsthaler (2000, 328) pitävät digitaaliaikaan siirtymistä 
selvänä: internetin käyttö brandinrakennuksen välineenä yleistyykin nopeasti. Internetin 
merkityksen kasvu näkyy siinä, että se on yksi yhä voimallisemmin liiketoimintamallei-
hin ja brandiviestintään vaikuttavista tekijöistä. Brandin esilläolo internetissä on lisän-
nyt samalla muiden välineiden tehoa. Joissakin tapauksissa se toimii kiinnekohtana, 
joka liittää brandin kokonaisviestinnän integroiduksi kokonaisuudeksi. Tämän ajan vah-
voja brandeja ovatkin internetiä yhtenä rakennusvälineenään käyttävät brandit. Brandin 
rakentamisessa internetin avulla keskeisimpiä välineitä ovat varsinaiset www-sivustot 
sekä verkkomainonta ja sisältöjen sponsorointi. Myös muilla välineillä, intranetillä, asi-
akkaille suunnattu ekstranetillä, internetissä toteutettava PR:llä ja sähköpostilla on pal-
jon annettavaa brandinrakennuksen välineinä. (Mts. 324—369)  
 
Internet on yrityksissä kuitenkin jäänyt pitkälti tiedon jakamisväyläksi: verkkoon on 
viety tuotetietoja ja esitteitä sekä kokeiltu verkkomainontaa. Internetiä käytetäänkin 
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sähköisenä esitteenä, suoramarkkinointiin sähköpostitse sekä tietojen ja tarjousten lä-
hettämiseen asiakkaille. Tavoitteena näyttää olleen markkinoijan kommunikoinnin, 
kaupankäynnin ja asiakaspalvelun tehostaminen asiakaspalvelun tai asiakassuhteiden 
kehittämisen ja lujittamisen sekä asiakkaiden sitouttamisen sijaan. Markkinoijat siis 
rakentavat yhä malleja, joissa he toimivat aktiivisena osapuolena viestejä kertoen ja 
lähettäen, vaikka digitaaliset kanavat mahdollistavat tiiviin, vuorovaikutteisen, per-
sonoidun, asiakasta palvelevan ja sitovan viestinnän. (Raulas 2004a, 6—7.) 
 
Raulas (2004a, 6—7) kysyykin, missä on vuorovaikutteisuuden ja asiakkaan osallistu-
misen hyödyntäminen. Uusia lisäarvopalveluja, jotka auttaisivat asiakasta tuotteen ja 
merkin kanssa tuotteen käyttötilanteissa ja elämässään, on kehitetty vähän. Ihmiset kui-
tenkin käyttävät internetiä merkittävänä tiedonhaun ja keskustelun välineenä. Myös 
muiden kuluttajien kokemusten etsiminen ja keskustelu verkkoyhteisöissä on kasvanut. 
Sähköpostista on nopeasti tullut keskeinen yhteydenpidon väline myös kuluttajamarkki-
noinnissa; sähköiset uutiskirjeet korvaavat ja täydentävät paperisia asiakaslehtiä ja -tie-
dotteita. 
 
Vaippamarkkinoinnista kiinnostuin, kun esikoiseni synnyttyä posti alkoi ahkerasti kan-
taa minulle suoramarkkinointimateriaalia, joka tuntui olevan hyvin perillä lapseni kul-
loisestakin kehitysvaiheesta. Pampersin ja Liberon www-sivut valitsin tutkimustapauk-
siksi, koska ne nähdäkseni ovat Suomen vaippamarkkinoiden tunnetuimpia brandeja, 
joilla on myös www-sivut. Tapausten valinnassa ja rajauksessa perusteenani on ollut 
oman mielenkiintoni ohella tutkielmani teoreettinen viitekehys (Saarela-Kinnunen & 
Eskola 2001, 162; Yin 1994, 21—25). Harkitsin myös Luxus Moomin -vaippojen 
www-sivuja yhtenä tutkimustapauksena, mutta päädyin rajaussyistä Liberoon ja Pam-
persiin lähinnä niiden sivustojen multimediaalisten elementtien runsauden vuoksi.  
 
Ensimmäisen konkreettisen kosketuksensa kyseisiin brandeihin vanhemmat saavat nou-
dettuaan postista Kansaneläkelaitoksen äitiyspakkauksen
1
, joka sisältää näytepaketit 
vastasyntyneiden Luxus Moomin-, Pampers- ja Libero -kertakäyttövaipoista. Samat 
vaippamerkit menestyivät myös Kuluttaja -lehden teippivaippatestissä vuonna 2005, 
                                                 
1
 Kuva äitiyspakkauksen sisällöstä osoitteessa:  
http://www.kela.fi/in/internet/suomi.nsf/NET/100502155308EH?openDocument (luettu 30.1.2006). 
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jossa lähes kaikki vaipat osoittautuivat hyviksi. Testissä myös todettiin, että kalleimmat 
vaipat maksavat yli 30 senttiä kappale, kun halvimpia saa samaan hintaan kaksi. 
(Parikka-Altenstedt, 2005.)  
 
Tutkimuskohteekseni valitsemallani vaippabrandien tarkastelulla on yhteiskunnallista-
kin merkitystä lapsiperheen elämässä jokapäiväisen asian vuoksi. Kertakäyttövaipat 
ovat melko suuri kustannus perheelle ja niistä tulee runsaasti jätettä. Lapsi käyttää vaip-
pakautensa aikana 4 000-5 000 kertakäyttövaippaa. Niiden hinnaksi tulee 880-1 700 
euroa (Kuluttajaviraston ostajan oppaat, 2005). Suomessa myydään vuosittain noin 250 
miljoonaa kertakäyttöistä lastenvaippaa, jotka hallitsevat markkinoita lähes täysin. 
Kaatopaikoille päätyvästä jätteestä kertavaipat muodostavat suurimman yksittäisen ku-
lutustuotteen. (Välimäki, 2005.) Kestovaippoja käytetään valveutuneimmissa perheissä. 
Toisaalta kestovaippojen ympäristöystävällisyyteen vaikuttaa se, miten niitä käytetään 
(esim. pestään, kuivatetaan, kierrätetään). (Parikka-Altenstedt 2005.)  
 
Jos edellä esitetyn perusteella oletetaan, että vuodessa myydään 250 miljoonaa kerta-
käyttövaippaa, joiden hinta vaihtelee 0,15–0,30 €/kpl, saadaan vuodessa myytävien 
vaippojen hinta-arvioksi n. 37,5–75 miljoonaa €. Kustannusta voi arvioida myös niin, 
että oletetaan yhden lapsen käyttävän vuorokaudessa keskimäärin  seitsemän vaippaa ja 
vaipan keskihinnaksi 0,2 €. Näin laskien tulee yhden lapsen vaippojen kustannukseksi 
(7 x 365) x 0,2 = 511 € vuodessa. Jos ikäluokan kooksi vuosittain arvioidaan noin 65 
000 lasta, saadaan vuosittaiseksi kustannukseksi 65 000 x 511= 33,2 miljoonaa €. Jos 
edelleen oletetaan, että lapsi käyttää vaippoja kolmivuotiaaksi, voidaan edellä esitetyt 
luvut kertoa kolmella (vuoden aikana vaippoja käyttää kolme ikäluokkaa eli 3 x 65000 
lasta), jolloin kustannukset kolmen vuoden aikana ovat jälkimmäisellä laskutavalla noin 
100 miljoonaa €.  
 
Mielikuvat ja brandit ovat osa jokapäiväistä elämäämme tarjoten meille asioita yksin-
kertaistavaa suunnistusapua muodostaessamme kuvaamme todellisuudesta. Samalla 
internetiä käytetään enevästi ja vaihtelevin tuloksin brandin rakentamisen välineenä, 
joten mielikuvat ja brandit ovat www:ssa arkipäivää. Sen vuoksi on perusteltua tutkia, 
miten brandia www-sivuilla rakennetaan ja viestitään sekä miten www:n ominaispiirteet 
tähän vaikuttavat. Jos halpa ja kallis vaippa testin (Parikka-Altenstedt 2005) mukaan 
toimivat yhtä hyvin, miksi vanhempi ostaa kalliimpia vaippoja ja siten maksaa niistä 
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kenties kaksinkertaisen hinnan halvempiin verrattuna? Brandit niihin liittyvine 
mielikuvineen ja brandin markkinointi osaltaan vaikuttavat kuluttajien valintoihin, 
minkä vuoksi on perusteltua tutkia sitä, miten tuotteesta, vaipasta, tehdään brandi www-
sivuilla ja millaisia merkityksiä vaippabrandiin voidaan liittää. 
 
Edellä esittämääni tutkimustehtävää lähestyessäni tutkimusstrategianani on laadullinen 
tapaustutkimus (Yin 1994; Saarela-Kinnunen & Eskola 2001; ks. luku 6.2), jossa tut-
kittavaa ilmiötä brandi tarkastellaan www-sivujen kontekstissa. Tavoitteeni on tutkia 
brandin rakentamista ja viestintää www-sivuilla relationaalisen viestintänäkemyksen 
näkökulmasta. Tutkimuskysymykseni ovat: 
 
 Millainen rooli www-sivuihin liittyvillä erityispiirteillä on brandin rakentamisessa? 
 Miten markkinoija pyrkii rakentamaan ja viestimään brandia www-sivuillaan? 
 Miten brandia voi tarkastella ja ymmärtää relationaalisen viestintämallin näkökul-
masta? 
 
Tutkimusaineistoni koostuu Internetissä valmiina olevasta aineistosta, tutkittaviksi ta-
pauksiksi valitsemistani Pampersin ja Libero-vaipan www-sivuista (ks. liite 1 ja 2). 
Kahden tapauksen valintaan päädyin siksi, että Yinin (1994, 45; Yin 2003, 53) mukaan 
kahden tapauksen tutkiminen tuo tutkielmaan enemmän analyysipohjaa. Kahden tutki-
mustapauksen tulokset tulkintoineen tarjoavat myös yleistettävyyttä parantavia vertailu-
asetelmia (Eskola & Suoranta 2000,66). Tutkimusmenetelmäni ovat teemoittelu, multi-
mediaalisen tekstin visuaalisten elementtien analyysi, www-sivujen systemaattinen 
tekstianalyysi sekä konfigurointi retorisena analyysitapana, joita käsittelen tarkemmin 
luvussa 6.3. 
 
Rajaan tutkimukseni ulkopuolelle seuraavien näkökulmien lähemmän tarkastelun: 
markkinointijohtamisen, markkinoinnin toiminnallisen perustan, markkinointimahdolli-
suuksien arvioinnin, kohdemarkkinoiden ja/tai -ryhmien tutkimisen ja valinnan, mark-
kinointistrategisen suunnittelun sekä markkinoinnin käytännön toteutuksen , joita on 
tarkasteltu runsaasti liiketaloustieteen kirjallisuudessa (ks. tarkemmin esim. Kotler 
1999, Kotler 2000; Kotler & Armstrong 2001; Rope 2000; Anttila ja Iltanen 2001; 
Vuokko 2003; Pickton & Broderick 2005). Myös markkinointiviestinnän kokonaisuu-
den suunnittelu- ja toteutusprosessin (ks. esim. Shimp 1993; Siukosaari 1999; Vuokko 
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2003 130—167; Pickton & Broderick 2005) sekä yrityksen strategisen suunnittelun ja 
johtamisen sekä liiketoimintaprosessien tarkastelun (ks. esim. Mintzberg ym. 2005, 
Porter  1991) rajaan työni ulkopuolelle. 
 
Tarkoitukseni ei myöskään ole tarkastella sähköistä kaupankäyntiä sekä intranet-, 
ektranet-, mobiili- ja digi-tv-sovelluksia, www-sivujen käytettävyyttä tai teknistä to-
teutusta. Myös mielikuviin ja brandeihin läheisesti liittyvän maineen käsitteen rajaan 
tarkasteluni ulkopuolelle, koska ymmärrän sen toisaalta Karvosen (1999, 46—47) ta-
voin luonteeltaan kuulemiseen tai puhumiseen perustuvaksi, yhteisöissä olevaksi, sekä 
toisaalta myös Pekka Aulan ja Jouni Heinosen (2002, 61) tapaan sidosryhmien yrityk-
sestä tekemäksi, mielikuviin ja kokemuksiin perustuvaksi arvioinniksi. Näen mielikuvat 
eräänlaisina maineen rakennuspaloina. Lisää rajauksia esitän jäljempänä. 
 
Seuraavien lukujen sisältö on pääpiirteissään seuraavanlainen. Luvussa kaksi esittelen 
tutkimusaiheeseeni liittyvää aiempaa tutkimusta. Työni teoreettisen taustan muodosta-
vat luvussa 3 esitelty relationaalinen viestintämalli (Karvonen 1999), luvussa 4 käsitelty 
brandin rinnakkaistermin mielikuvan ja mielikuvien syntymallien tarkastelu sekä luvus-
sa 5 käsitelty brandin markkinointi ja markkinointiviestintä www-sivuilla. Tarkennet-
tuja tutkimuskysymyksiä ja aineiston tutkimusmenetelmiä esittelen luvussa 6. Luvun 7 
aiheina ovat analyysiin liittyvien seikkojen pohdinta, analyysin vaiheiden ja kulun ku-
vailu yhteenvetotaulukkoineen sekä analyysin tulosten ja johtopäätösten esittäminen. 
Luvussa 8 tarkastelen sitä, miten ongelmanratkaisuni onnistui, mitä rajoituksia ja on-
gelmia valitsemiini tutkimusmenetelmiin liittyi, tutkimustulosteni yleistettävyyttä ja 
sovellettavuutta käytäntöön sekä työni jatkotutkimushaasteita. 
 
2 AIEMPIA TUTKIMUSNÄKÖKULMIA 
 
Imagosta on kirjoitettu pääasiassa kaupallisesta markkinoinnin myynninedistämiseen 
painottuneesta näkökulmasta ja journalistin kriittisestä näkökulmasta. Molemmat näkö-
kulmat ovat oikeutettuja, mutta rajoittuneita perspektiivejä. (Karvonen 1999, 3.) Imago-
kirjallisuudessa perustavin ongelma koskee erontekoa sen välillä, miltä jokin näyttää ja 
mitä se todella on. Kriittinen ja journalistinen kirjallisuus puhuvat siitä, miten jokin asia 
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saadaan näyttämään hyvältä, vaikka se todellisuudessa onkin kehno: imago on kuin re-
tusoitu kuva, ihanteellisen positiivisesti kohteensa esittävä epärealistinen kuva (petolli-
suusdiskurssi). Markkinointikirjallisuudessa taas mielikuvien nähdään syntyvän kohtee-
seen liittyvistä havainnoista, ei siitä, mikä on kohteen todellisuus (markkinadiskurssi). 
(Karvonen 1999, 89.) Karvonen (mts. 90) esittää näyttämisen ja olemisen tai havainnon 
ja todellisuuden perustavan eronteon olevan läsnä miltei aina imagosta ja mielikuvista 
puhuttaessa. 
 
Markkinointiorientoitunut kauppatieteellinen tutkimus on keskittynyt käytännön mark-
kinoinnin ongelmiin; esimerkiksi mainonta on nähty liiketoiminnallisena välineenä. Se 
on usein kohderyhmien määrittelyyn, markkinointiviestinnän tehoon ja vaikutukseen 
sekä yhä parempien mainostamisen keinojen kehittämiseen pyrkivää käytännöllistä tut-
kimusta. Samankaltaisia ongelmia sisältyy myös taideteollisiin tutkimuslähtökohtiin. 
Mainontaa käsittelevässä kirjallisuudessa on nähtävissä sama erottelu markkinadiskurs-
siin  ja petollisuusdiskurssiin, jonka Karvonen (1999) on löytänyt imagoa koskevista 
tutkimuksista ja kirjoituksista (Malmelin 2003, 176—177.). Yhteiskuntatieteellinen 
mainonnan tutkimus on keskittynyt lähinnä valtaan ja ideologiaan liittyviin kysymyk-
siin. Mainontaa on tutkimuskohteena vieroksuttu ja tutkimuksen tavoitteet ovat usein 
olleet poliittisia keskittyen yksittäisiin mainoksiin markkinoinnin tavoitteiden ja väli-
neiden sijaan. Tutkimus on yleensä sivuuttanut viestijän, vaikka mainonta on koros-
tuneesti tuottajalähtöistä viestintää. Viestinnänkään tutkimuksessa ei ole vakavasti in-
nostuttu tutkimaan mainontaa, vaikka mainonnassa tiivistyy monia viestinnällisiä ydin-
seikkoja ja näkökulmia. (Mts. 178—179, 182, 186.) 
 
Digitaalisen viestinnän ja markkinoinnin eri kanavia ja muotoja sekä niiden liiketoimin-
nallista hyödyntämistä on tutkittu DiViA
2
 (Digitaalinen Viestintä ja Asiakkuudet) -
projektissa, jonka näkökulma on asiakassuhteiden johtamisessa ja kehittämisessä digi-
taalisten rajapintojen avulla sekä markkinointi- ja asiakassuhdeviestinnässä. (Raulas 
                                                 
2
 DiViA (Digitaalinen Viestintä ja Asiakkuudet) -projekti käynnistettiin syksyllä 2002 (Helsingin 
kauppakorkeakoulun (HKKK) ja Svenska Handelshögskolanin (HANKEN) yhteisen Suoramarkkinointi-
instituutin sekä HKKK:n omistaman LTT-Tutkimus Oy:n yhteistyönä. Projektin tutkimusraportti kokoaa 
vuosina 2002-2003 tehdyt tutkimukset ja mallit ja luo kokonaisvaltaisen viitekehikon kanavien roolista ja 
käyttötavoista markkinoinnissa. (Raulas 2004a, 9; Merisavo & Raulas 2004, 10-14.) 
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2004a, 9; Merisavo & Raulas 2004, 10—14.) Digitaaliset kanavat (internet, sähköposti, 
mobiili ja digi-tv) ovat hiljalleen kasvattaneet rooliaan markkinoinnissa: internetiä ja 
sähköpostia käytetään laajasti tuotetiedoista kertomiseen, mainostamiseen, suoramark-
kinointiin, asiakaspalveluun ja kaupankäyntiin. Kasvupotentiaalia nähtiin tulevaisuu-
dessa olevan runsaasti; koko markkinointiviestinnän kenttä on suuressa murroksessa. 
(Räsänen &  Raulas 2003.)  
 
Vuonna 2004 valtaosa digitaalisten kanavien käytöstä painottui www:iin, erityisesti 
kotisivuihin, joiden painoarvo oli kaksinkertainen seuraavana tulevaan bannerimainon-
taan verrattuna. Kolmanneksi merkittävin markkinointikeino oli uutiskirjeiden lähettä-
minen sähköpostilla. Www-sivujen rooli koettiin yrityksissä merkittäväksi, kun muut 
digitaaliset markkinointimuodot olivat vielä kokeiluasteella. Tutkimukseen vastanneet 
85 Suomen suurimman markkinoijan edustajat ennakoivat digimarkkinoinnin kasvavan 
vuonna 2005. Www-bannerimainonnan he arvioivat kasvavan eniten, sähköpostilla 
tehtävän suoramainonnan toiseksi eniten. (Vesanen ym. 2005, 3—4.) 
 
Brandia tai sen eri puolia sekä brandin rakennusta www-sivuilla tai internetissä on 
enimmäkseen tutkittu markkinointiorientoituneesta kauppatieteellisestä näkökulmasta. 
Asiakkaan arvon muodostumista ja brandisuhteen vahvistamista digitaalisten kanavien 
avulla käsittelevät esimerkiksi Laura Pesosen, Iida Palvan, Marleena Jalassolan ja Ma-
rita Vuorisen HKKK:n pro gradu -tutkielmat (Merisavo & Raulas 2004, 14).  Käyttö-
liittymätoteutuksen vaikutusta asiakkaan toimintaan ja toivotun brandimielikuvan syn-
tymiseen on käsitellyt Jarmo Kuisma (2004).  
 
Internetissä olevien brandisivujen vaikutusta brandiuskollisuuteen pro gradu -työssään 
(2002; ref. Raulas 2004a, 19) tutkinut Palva on kehittänyt mallin, joka kuvaa, miten 
internetin avulla voi kehittää kuluttaja-brandisuhdetta ja miten kuluttajat kokevat inter-
netin kanavana. Palvan (2002; ref. Merisavo 2004, 34) mukaan brandisivujen vaikutus 
imagoon oli kiistaton. Nettisivuja verrattiin tuotepakkaukseen tai mihin tahansa mai-
nontaan ja niiden ilmeellä ja sisällöllä oli selvä brandikäsityksiä muokkaava vaikutus. 
Negatiivisen vaikutuksen todettiin kuitenkin olevan vahvempi, sillä huonot sivut vai-
kuttivat brandikäsityksiin vahvemmin kuin hyvät sivut. Sivuilla tuntui olevan myös suu-
rempi brandi-imagoa muokkaava vaikutus pienille brandeille kuin suurille, joilla on 
usein jo selvä asema kuluttajien mielessä. 
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Lastenvaippoja on tutkittu mm. niiden valintaan ja käyttöön liittyvien seikkojen (mm. 
kustannukset, kestovaippojen pyykin pesu ja kuivaus), käyttökokemusten sekä niiden 
aiheuttamien ympäristövaikutusten näkökulmista. Lisäksi lastenvaipoista on tehty 
markkinakartoituksia sekä tuotetestejä. (Haahtela & Summa 2004;  Parikka-Altenstedt 
2005; Kuluttajaviraston ostajan oppaat 2005.)  
 
Seuraavaksi esittelen työni teoreettisen viitekehyksen. Aluksi käsittelen luvussa 3 rela-
tionaalista viestintämallia (Karvonen 1999), seuraavaksi luvussa 4  brandin rinnakkais-
termiä mielikuvaa ja mielikuvien syntymalleja sekä luvussa 5 brandin markkinointia ja 
markkinointiviestintää www-sivuilla.  
 
3 RELATIONAALINEN VIESTINTÄNÄKEMYS 
 
Yhteiskuntatieteellisen ajattelun mallien suhteen Karvonen (1999, 90—92) suosii kol-
mijakoa, jossa realismin ja konstruktionismin lisäksi omaksi mallikseen erotetaan rela-
tionismi, ja näkee näiden lähestymistapojen eron olevan siinä, miten subjekti eli tiedos-
tava, toimiva ihminen ymmärretään ja mikä on tämän subjektin suhde maailmaan. Esit-
telen seuraavaksi Karvosen (mts. 90) relationaalisen mallin relationaaliseksi ja konteks-
tuaaliseksi nimittämää ajattelutapaa. 
 
Relationaalis-kontekstuaalisessa käsityksessä subjekti on konkreettinen ja maailmalli-
nen olento muiden olentojen joukossa, kontekstissa: ihminen on osa maailmaa. Muut 
olennot vaikuttavat ihmiseen ja vastavuoroisesti ihminen vaikuttaa muihin olentoihin. 
Olioiden ominaismääreet muotoutuvat suhteessa muihin olioihin; kunkin olion suhteel-
linen laatu riippuu muiden olioiden laadusta. Esimerkiksi ‖kova‖ on kovaa vain suhtees-
sa joihinkin ‖pehmeämpiin‖ kappaleisiin. Siten jokaisen olion ominaispiirteet ovat rela-
tionaalisia, suhteessa todellistuvia ominaisuuksia. Todellisuus ei ole objektin tai subjek-
tin ominaisuus, vaan se syntyy subjektien ja objektien kohtaamisesta, suhteutumisesta 
toisiinsa. Siten todellisuus on relationaalista, suhteutumisesta riippuvaa, eikä absoluut-
tista, kaikille samanlaista. Myös ihmisen tieto syntyy hänen olemisestaan suhteissa 
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muihin olevaisiin, objektin ja subjektin kohtaamisesta jossakin kontekstissa: tietämyk-
semme ja asioihin liittyvät merkitykset ovat relationaalisia. (Karvonen 1999, 94—95.)  
 
Relationaalisessa ajattelussa raukeaa perinteisen ajattelun eronteko ‖todelliseen‖ ja sii-
hen, miten se meille ‖ilmenee‖. Karvonen (1999, 96)  esittää, että ‖ainoa todellisuus, 
josta saatetaan mitään tietää, on jollakin tapaa meille tai joillekin muille itseään ilmen-
tävää todellisuutta. Tämä ilmeneminen vaihtelee sen mukaan, miten muuhun olevaiseen 
suhteudutaan ja miten se kohdataan‖. Siten todellisuus ymmärretään meille relationaali-
sesti annetuksi ja tietomme siitä aspektiseksi tai perspektiiviseksi. Näin erottelut ‖ilmen-
tymä vs. todellisuus‖ tai ‖näyttää vs. olla‖ muuntuvat erotteluksi yksipuolinen vs. moni-
puolinen ymmärrys. Relationaalisessa ajattelutavassa kohteen ‖näyttäminen joltakin‖ on 
seurausta yksipuolisesta suhteutumisesta ja ymmärryksestä; kohde on kohdattu vain 
jossakin hyvin rajallisessa suhteessa. Ihmiset merkityksellistävät tekstit omissa kon-
teksteissaan, elämäntilanteissaan. Kohteen ‖todellisuus‖, koko totuus, puolestaan olisi 
kohde kaikissa mahdollisissa tavoissaan määräytyneenä, monipuolisesti ymmärrettynä. 
Karvosen (mts. 96) mukaan jonkin ymmärryksen tai esityksen absoluuttinen koko to-
tuus on kuitenkin tuomittu jäämään pelkäksi ihanteeksi, koska kohteita on mahdotonta 
kohdata kaikissa mahdollisissa suhteissa. 
 
Relationaalisuuden ideaa kuvaa hyvin Karvosen (1999, 93) esimerkki siitä, millaisia 
merkityksiä järveen voi liittää: 
 
”Kalastaja kohtaa järven oman toimintansa ja elämänmuotonsa puitteissa: hä-
nelle järvi on merkitsee elinehtoa. Maanviljelijälle sen sijaan järvi voi olla pel-
toalaa turhaan rajoittava haittatekijä, joka siis tulee pyrkiä kuivaamaan. Voima-
laitoksen insinöörille järvi puolestaan on säännöstelyallas, johon runsaiden sa-
teiden aikana säilötään vettä, ettei se mene hukkaan. Lämpöpumpputaloudelle 
järvi on lämmönlähde. Biologille järvi on ennenkaikkea ekosysteemi. Veneettö-
mille järvi voi olla este, veneellisille kätevä kulkutie. Jollekin järvi on ihana 
maisema, toiselle uimapaikka. Jos laskeudun veteen rauhallisesti, järvi on peh-
meä, mutta jos putoan siihen sadan metrin korkeudesta, se on tappavan kova.” 
 
Esimerkissä järvi merkitsee eri ihmisille eri asioita, koska he kohtaavat järven erilaisten 
käytännöllisten toimintojen puitteissa ja tarkastelevat sitä kukin omasta näkökulmastaan 
ja kontekstistaan käsin, jota varten he ovat saattaneet kehittää oman kielellisen käytän-
tönsä, diskurssin, käsitteineen ja määrittelyineen. Siten he elävät erilaisessa relationaali-
sessa todellisuudessa. (Karvonen 1999, 93; ks. myös Malmelin 2003, 168—169.) Näin 
  
 11 
kunkin ihmisen järvestä muodostama merkitys edustaa yksipuolista suhteutumista ja 
ymmärrystä, järven ‖todellisuus‖ puolestaan kaikkien näiden ihmisten järvestä muo-
dostamia käsityksiä, monipuolista ymmärrystä.  
 
Karvonen (1999, 62) on relationaalista käsitystä pohtiessaan soveltanut lähinnä semi-
oottisen koulukunnan (ks. esim. Fiske 1996) näkemystä viestinnästä, koska pitää sitä 
uudenaikaisempana ja parempana sekä lisäksi erityisesti soveltuvampana mielikuvien, 
merkkituotteiden, maineen yms. kulttuuristen ilmiöiden käsittelyyn. Myös retoriikan 
tutkimuksen (ks. esim. Perelman 1996) hän (mts. 62) ymmärtää sisältyvän semiootti-
seen koulukuntaan. Karvosen (1999) esittämän relationaalis-kontekstuaalisen viestin-
tänäkemyksen perustana ovat siis sekä semioottinen että retorinen näkemys merkityksen 
muodostumisesta. Molemmille on ominaista muodostettavan viestin, esityksen tai teks-
tin (laajassa mielessä) perustuminen valintaan. Kaikkea merkityksen tuottamista luon-
nehtii se, että jotakin valitaan esityksessä läsnä olevaksi samalla kun jotain valittavaksi 
mahdollista jätetään pois. (Mts 62—63.) 
 
Myös brandia voi lähestyä relationaalisen mallin relationaalis-kontekstuaalisesta näkö-
kulmasta tarkastemalla sitä, mitä markkinoija valitsi brandista esittämäänsä viestiin ja 
mitä asiakas valitsi tästä esitetystä viestistä merkitystä tuottaessaan. Edelleen voidaan 
tarkastella sitä, syntyikö valintojen perusteella yksipuolinen vai monipuolinen ymmär-
rys brandista.   
 
Tämän tutkielman lähtökohtana on edellä kuvattu relationaalinen viestintämalli, jonka 
mukaan todellisuuden voidaan katsoa syntyvän esimerkiksi markkinoijan ja asiakkaan 
välisessä jossain kontekstissa tapahtuvassa kohtaamisessa ja vuorovaikutuksessa. To-
dellisuus ja tieto siihen liittyvine merkityksineen riippuvat tässä kohtaamisessa ja 
vuorovaikutuksessa tapahtuvasta suhteutumisesta. Syntyvän todellisuuden ei oleteta 
olevan kaikille samanlaista, vaan kohtaamisessa tapahtuvan suhteutumisen seurauksena 
relationaalista. Tässä tutkielmassa todellisuuden, tiedon ja merkitysten oletetaan synty-
vän markkinoijan ja asiakkaan kohtaamisen ja vuorovaikutuksen seurauksena brandin 
www-sivuilla. Seuraavaksi tarkastelen brandin rinnakkaistermin mielikuvan käsitettä 
sekä mielikuvan muodostumista ja mielikuvan yhteyttä merkitysten muodostumiseen ja 
todellisuuden kohtaamiseen. 
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4 MIELIKUVA JA MIELIKUVAN MUODOSTUMINEN 
 
Pro gradu -työni keskeinen käsite on brandi, jonka rinnakkaistermejä ovat Yleisen suo-
malaisen asiasanaston (2005) mukaan mm. imago ja mielikuvat. Imagon määritelmiä 
käsitellyt Karvonen (1999, 38—39) esittää, että imagon tarkastelussa   
on pantava merkille kaksinaisuus:  
 
yhtäältä asiasta puhutaan jonakin ulkoisena, visuaalisena ja viestinnällisenä ja 
toisaalta siitä puhutaan ihmismielen tai tietoisuuden sisäisenä (mielikuvan) 
asiana. Kyse on kuvan antamisesta ja sen saamisesta, viestinnästä ja viestien 
pohjalta tapahtuvasta käsitysten muodostamisesta.  
 
Tärkein The Oxford English Dictionaryssa (1989; ref. Karvonen 1999, 39) englannin 
sanalle image määritelty merkitys Karvosen (1999, 39) mukaan on ‖yleisön mieliin 
luotu käsitys tai vaikutelma jostakin henkilöstä, laitoksesta tai tuotteesta‖. Imago eli 
muodostuva mielikuva riippuu kuitenkin sekä lähettäjästä että vastaanottajasta, koska 
mielikuva syntyy kohtaamisesta ja vuorovaikutuksesta (mts. 40), kuten edellä käsitelty 
relationaalinen viestintämalli esittää.  
 
Karvonen (1999, 43) on esittänyt, että Suomessa synonyymisesti käytettävät imago ja 
mielikuva voisivat merkitä eri asioita: imago voisi viitata lähettäjän viestinnälliseen 
toimintaan ja mielikuva taas vastaanottajan tulkitsevaan toimintaan. Vaikka erottelua 
voisikin pitää aiheellisena, siitä voisi helposti seurata terminologista hämminkiä, koska 
markkinointiviestinnässä imago on terminä vakiintunut tarkoittamaan juuri vastaanot-
tajan muodostamaa kuvaa. Siten Karvonen (mt.) ei erityisesti korosta sanojen eri mer-
kityksiä. Myös Timo Rope ja Jari Mether (2001, 18) käyttävät imago- ja mielikuvakä-
sitteitä rinnasteisina. Kummassakin on kyse jonkun henkilön mielessä olevasta kuvasta 
jotakin asiaa kohtaan. Tämä kuva voi olla tuotteen tuotekuva ja vastaavasti järjestökuva, 
kuntakuva, yrityskuva, palvelukuva tai henkilökuva. Yritysimagon ja brandin rakenta-
misessa on PirjoVuokon (2003, 102) mukaan kyse siitä, millaisen mielikuvan yritys 
haluaa itsestään tai tuotteestaan rakentaa.  
 
Tässä työssä mielikuvan käsitettä tarkastellaan ensisijaisesti sen rinnakkaistermistä 
brandista puhumalla. Tekijä ymmärtää brandin siihen liitettyjen erilaisten mielikuvien ja 
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mielleyhtymien sekä merkitysten yhdistelmäksi. Mielikuvat ovat siis brandin rakennus-
ainetta. Seuraavassa mielikuvien syntyä käsitellään yhtäältä mielikuvien yksinkertaisen 
syntymallin ja relationaalisen käsityksen mukaisesta ja toisaalta markkinointiperusteis-
ten mielikuvien synnyn näkökulmasta. Molemmat näkökulmat pitävät paikkansa myös 
relationaalisen viestintäkäsityksen mukaan tarkasteltuina.  
 
4.1 Mielikuvien yksinkertainen syntymalli ja relationaalinen käsitys mielikuvista 
Karvosen (1999 51—52) mukaan mielikuvan yksinkertaisessa syntymekanismissa on 
läsnä kaksi osapuolta: A eli toimija tai lähettäjä, josta kuva tai käsitys muodostetaan, ja 
B eli havaitsija tai vastaanottaja, jolle kuva muodostuu. Nämä osapuolet kohtaavat toi-
sensa jossakin suhteessa tai ovat jollakin tavalla vuorovaikutuksessa. A:sta leviää tar-
koituksella tai tahattomasti tuotettua informaatiota B:n saataville, ja sen perusteella B 
tuottaa käsityksensä tai kuvansa A:sta, syntyy mielikuvia. Jo siis pelkkä A:n olemassa-
olo tuottaa informaatiota ympäristöön, vaikkei A tarkoituksella sitä viestisikään. Tältä 
pohjalta ihmisille syntyy väistämättä mielikuvia. Siten viestintää ei voi paeta. Syntynyt 
mielikuva voidaan käsittää kognitiiviseksi skeemaksi tai tietorakenteeksi (ks. tarkemmin 
Karvonen 1999 53—55, 61), joka muodostuu ihmisen muistiin kokemuksen myötä. 
Tietorakenne toimii oletusarvona ja ennakkoluulona, jota vastaisuudessa sovelletaan 
kohteeseen. Se toimii myös suodattimena, joka määrää, mihin kohteessa kiinnitetään 
huomiota. Mielikuvien yksinkertainen syntymalli voidaan esittää seuraavana kuvana: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1: Mielikuvien yksinkertainen syntymalli 
 
A 
Toimija tai lähettäjä 
(informaatio, viestintä) 
TOIMIJA (A) 
(objekti) 
lähettäjä 
viestintä 
informaation anti 
B 
Havaitsija tai vastaanottaja 
(viestien tulkinta) 
HAVAITSIJA (B) 
(subjekti) 
vastaanottaja 
tulkinta 
tietorakenteet 
kohtaaminen 
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Havaitseminen on kohteesta esiin tulevien vihjeiden perusteella tapahtuvaa tulkintaa ja 
päättelyä: se syntyy siitä, mitä tapahtuu, kun kohteesta tuleva informaatio suhteutuu 
ihmismielessä ennestään oleviin muistinvaraisiin rakenteisiin, skeemoihin. Siten havait-
seminen on Karvosen (mts. 53—61) mukaan teoreettista. Karvosen (1999, 97) mukaan 
relationaalinen käsitys mielikuvista on, että havaintojen kohteena on tietty kohtaamisen 
tapa: se, millaista toimintaa harjoittaen havaitsija kohtaa todellisuuden, vaikuttaa siihen, 
miten hän tulee havaitsemaan kohteensa. Ihmiseen kohdistuu joka hetki paljon enem-
män ärsykkeitä kuin hän pystyy vastaanottamaan, minkä seurauksena hän joutuu valit-
semaan, mitä vastaanottaa. Mielikuva on siis ihmisten subjektiivinen havainto kohtees-
ta, ja se voi poiketa paljonkin siitä, mitä kohde todellisuudessa on. (Mts. 52, 89, 97). 
 
Valitsin tarkastelunäkökulmakseni mielikuvien yksinkertaisen mallin (Karvonen 1999, 
51—52) mielikuvien mediavälitteisen muodostuksen mallin (mts. 78—89) sijaan. Näin 
tein siksi, että tarkastelukohteenani on brandi www-sivuilla, missä viestin lähettäjän ja 
vastaanottajan välissä ei ole perinteisen median journalistia portinvartijana välittämässä 
ja suodattamassa viestiä. On oletettavaa, että www-sivuilla kävijällekin muodostuu 
markkinoijan esityksen perusteella ts. hänen www-sivuilla havainnoimansa, näkemänsä 
ja/tai kokemansa pohjalta jonkinlainen mielikuva, koska kerran www-sivut viesteineen 
ovat olemassa ja kävijä niitä katsoo. Vastaanottaja voi periaatteessa muodostaa mieliku-
vansa myös suoraan vain markkinoijan hänelle www-sivuilla suuntaaman viestin perus-
teella. Tästä näkökulmasta vastaanottaja kohtaa markkinointia harjoittavan organisaa-
tion viestin www-sivuilla sellaisenaan, suoraan ilman portinvartijoita tai suodattimia. 
Oletettavasti vastaanottaja kuitenkin muodostaa kokonaismielikuvansa useammasta eri 
lähteestä saamansa tiedon perusteella. Tarkastelen seuraavaksi lähemmin markkinointi-
perusteisten mielikuvien syntymistä. 
 
4.2 Markkinointiperusteisten mielikuvien syntyminen 
Havaintojen vastaanottamiseen vaikuttavat monet yksilölliset ja sosiaaliset taustatekijät. 
Koska havainnoilla on selvä yhteys ajatteluun, sillä mitä ja minkälaisena asiat havai-
taan, on merkitystä ajattelun ja mielipiteiden kannalta. Markkinoinnin onnistumisessa 
onkin siten olennaista se, mitä ja millaisena asiakaskohderyhmät viestistä havaitsevat. 
(Rope & Mether 2001, 79—80.) Ihminen käyttää sisäisiä ja ulkoisia informaatiolähteitä 
arviointeja ja ostopäätöksiä tehdessään. Sisäiset tietolähteet ovat ihmisen pitkäkestoi-
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seen muistiin tallentunutta tietoa, käsityksiä, kokemuksia ja mielikuvia. Tietoa tai muis-
tikuvia saa myös ulkoisista lähteistä, esimerkiksi mediasta, markkinointiviestinnästä tai 
tuttavien jutuista. Valintatilanteessa eri lähteistä tullut informaatio yhdistyy tietoisesti 
tai tiedostamatta kokonaismielikuvaksi. Markkinointiviestinnällä eli ulkoisella viestin-
nällä pyritään vaikuttamaan sisäisiin informaatiolähteisiimme, siihen mitä muistissam-
me on. (Vuokko 2003, 19—21.) 
 
Rope & Mether (2001, 67—69) esittävät, että mielikuvan käsitteelliset tasot rakentuvat 
hierarkkisesti puhtaasta mielikuvasta, pysyvästä mielikuvasta ja sisäisestä totuudesta. 
Yhden tai useamman aistin kautta saadun informaation pohjalta luotu käsitys,  puhdas 
mielikuva, koostuu ajatuksista, näkemyksistä ja käsityksistä. Tunteenomaista  suhtautu-
mista johonkin asiaan tai henkilöön ilmentävä asenne liittää puhtaaseen mielikuvaan 
positiivisia tai negatiivisia aineksia, jolloin voidaan puhua pysyvästä mielikuvasta. Kun 
pysyvään mielikuvaan on alettu uskoa, siitä on muodostunut ns. sisäinen totuus.  
 
Myös kommunikaatiotasot (informaatio-, asenne- ja käyttäytymistaso) vaikuttavat por-
taittaisesti mielikuvien rakentumisessa. Puhdasta mielikuvaa rakentavalla informaatiota-
solla pyritään esimerkiksi saamaan aikaan tietoisuus tuotteesta ja sen ominaisuuksia 
tunnetuksi. Asennetasolla pyritään luomaan positiivisia assosiaatioita tuotteeseen pysy-
vän mielikuvan aikaansaamiseksi. Käyttäytymistasolla pyrkimyksenä on saada aikaan 
preferenssejä, etuisuutta kilpailijoihin nähden. Kokemusvaihe vastaa asiakkaan sen het-
kistä sisäistä totuutta eli uskoa pysyviin mielikuviin.  (Rope & Mether 2001, 112—115.) 
Vuokko (2003, 36—38) kutsuu näitä markkinointiviestinnän kognitiiviseksi (tieto, tun-
nettuus), affektiiviseksi (mielipiteet, asenteet) ja konatiiviseksi (toiminta, käyttäytymi-
nen) vaikutustasoksi. Kaikilla kolmella vaikutustasolla voidaan luoda, vahvistaa tai 
muuttaa viestinnän vaikutuksia. 
 
Myös tarveperustalla on Ropen & Metherin (2001, 64) mukaan varsin merkittävä vaiku-
tus mielikuvien muodostumiseen. Yhtäältä tarpeet ohjaavat sisäistä halua ottaa viestitet-
ty sanoma vastaan ja muodostaa siitä oman arvomaailman mukainen mielikuva, toisaal-
ta erilaisiin tarpeisiin voidaan vedota aivan erilaisilla mielikuvilla, joiden hyväksyminen 
riippuu vastaanottajan sisäisestä arvomaailmasta. Markkinoijalle on siten oleellista osata 
istuttaa mielikuvan sisällöllinen sanoma kohderyhmän tarveperustaan ja 
arvomaailmaan. Tarveajattelusta johdettu konkretisoitu, ihmisen valintakriteerien 
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taustalla vaikuttava motivaatioperusta saattaa olla tärkeimpiä seikkoja, joihin yritys voi 
mielikuvallisen kilpailuedun perustaa.  
Mielikuvamarkkinoinnissa (ks. luku 5) on oleellista tuntea käyttäytymiseen ja valin-
toihin ostopäätöksissä vaikuttavat tajunnalliset tasot. Saadakseen viestinsä läpi pitäisi 
markkinoijan mielikuvien synnyssä pystyä vaikuttamaan yhtäältä ajattelun rationaali-
suustasoon (rationaalinen/epärationaalinen) ja toisaalta ajattelun tietoisuustasoon (tie-
toinen/epätietoinen). Kaikki tasojen muodostaman nelikentän vaihtoehdot ovat ajatus-
malleissamme ja ohjaavat käyttäytymistämme. Vaihtoehtoihin voi vaikuttaa viestinnällä 
korostamalla joko informatiivisuutta, emotionaalisuutta, assosioitavuutta tai suggestiivi-
suutta. (Rope & Mether 2001, 82—86.)  
Tajunnallisten tasojen avulla markkinoijan pitäisi löytää viestintäänsä ne epärationaali-
set, emotionaaliset mielikuvat, joilla hän myy asian, ja lisäksi sellainen rationaalinen 
peruste, informatiivinen mielikuva, joka tekee valinnan ymmärrettäväksi ja hyväksyttä-
väksi eritoten muiden silmissä. Siten viestinnän sisältö on rakennettava kohdejoukon 
mielikuvaperustasta, ei tuotteesta käsin: tuotteen on vain kyettävä vastaamaan luotua 
mielikuvapohjaa, koska tuotteella on ihmiselle aina välineellinen merkitys. Tunteet, 
asenteet, informaatio ja kokemukset ovat sellaisia mielikuvien muodostukseen kytkey-
tyviä tekijöitä, joihin voi markkinoinnillisin keinoin vaikuttaa. Markkinoinnin vaikutus 
uskomuksiin, havaintoihin, arvoihin ja ennakkoluuloihin on epäsuora, eri tekijöiden 
summa. (Rope & Mether. 86—88.; Vuokko, 2003, 110—111.) Rope & Mether (mts. 
15) korostavatkin, että kaikki ostetaan tunteella ihmisen vain pyrkiessä järjellä peruste-
lemaan tunnepohjaista ratkaisuaan itselleen ja muille. 
 
Markkinointikirjallisuudessa mielikuvien siis nähdään syntyvän kohteeseen liittyvistä 
havainnoista, ei siitä, mikä on kohteen todellisuus, mikä pitää paikkansa myös relatio-
naalisesta näkökulmasta (Karvonen 1999, 97). Vaikka Rope ja Mether (2001, 118—
119) esittävät, että markkinoija tietoisella ja suunnitelmallisella mielikuvallistamisella 
rakentaa markkinoinnillisen tuotteen (ks. luku 5), he myös toteavat, että mielikuvan 
merkitys rakentuu toisaalta myös sitä kautta, että kuluttaja törmää aina ensin uloimpaan 
mielikuvakerrokseen, sitten lisäetuihin ja vasta kolmanneksi varsinaiseen ydintuottee-
seen. Karvonen (1999, 51; Malmelin 2002, 78—79) kirjoittaakin imagon rakentumi-
sesta: imagoa ei voi noin vain rakentaa, voi vain tarjota rakennusaineita, joista ihmiset 
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itse aktiivisesti tuottavat käsitykset itselleen. Tästä näkökulmasta voi pohtia sitä, miten 
suunnitelmallisesti brandia on mahdollisuus pyrkiä rakentamaan?  
 
Seuraavan luvun aluksi käsittelen markkinoinnissa ja markkinointiviestinnässä esiinty-
viä tämän työn kannalta keskeisiä kokonaisuuksia ja käsitteitä, jonka jälkeen tarkastelen 
tuotteen erilaistamista brandiksi sekä brandin suunnitelmallista rakentamista ja viesti-
mistä www-sivuilla. 
 
5 BRANDIN MARKKINOINTI JA MARKKINOINTIVIESTINTÄ WWW-SIVUILLA 
 
Jari Koskinen (2000, 23—24; ks. myös Malmelin & Hakala 2005, 12—13) kirjoittaa 
käsitteiden kaaoksesta, siitä, miten jopa ammattilaiset sekoittavat keskeiset käsitteet 
kuten esimerkiksi brandin, imagon, identiteetin, yrityskuvan, logon, tavaramerkin, 
merkkituotteen, tuotemerkin sekä toisaalta myös laajat käsitteet viestinnän, markkinoin-
nin, markkinointiviestinnän ja mainonnan toisiinsa. Myös markkinointiviestinnästä pu-
hutaan useilla erilaisilla käsitteillä ja määritelmillä. Käsitehierarkiat ovat monimutkaisia 
ja markkinointikokonaisuus laaja. Terminologisesti on usein vaikeaa yrittää vetää 
selkeitä rajoja esimerkiksi sellaisten käsitteiden kuin mainonta, markkinointiviestintä, 
promootio tai yritysviestintä välille. (Malmelin 2003, 165.)   
 
Markkinoinnin ja sen osa-alueen markkinointiviestinnän erilaisten käsitteiden käsittely 
on nähdäkseni paikallaan siksi, että laajoja kokonaisuuksia sisältävistä aiheista puhutaan 
monilla eri käsitteillä, joiden väliset rajat ovat häilyviä. Tavoitteenani on esittää luki-
jalle, mihin niillä tässä työssä viitataan. Lisäksi pyrin suhteuttamaan tutkimukseni koh-
teen, brandin www-sivuilla, osaksi laajempaa kokonaisuutta sekä esittämään, miten se 
liittyy esitettyihin käsitteisiin ja termeihin. Tavoitteeni on myös tarkastella työni kannal-
ta keskeisiä markkinointiviestinnän muotoja www-sivujen näkökulmasta. Jäljempänä 
tarkastelen tuotteen erilaistamista brandiksi sekä brandin suunnitelmallista rakentamista 
ja viestimistä www-sivuilla. 
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5.1 Digitaalinen markkinointi 
Liiketaloustieteellisen tutkimuksen piirissä on julkaistu runsaasti markkinointia eri 
näkökulmista käsittelevää kirjallisuutta. Ahola ym. (2002, 25) toteavatkin, ettei yhtä 
yleistä markkinointiteoriaa ole olemassa ja esittävät, että sellaisena voisi pitää manage-
riaalista 4P-teoriaa. 4P-teorian mukaan markkinoinnin kilpailukeinot ovat toimintoja, 
joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntään ja tyydyttämään sitä. Näiden keinojen  yh-
distelmästä käytetään amerikkalaista nimitystä markkinointimix eli ‖4 P:tä‖ (product, 
price, place, promotion), mikä tarkoittaa markkinoinnin kilpailukeinojen, tuotteen, hin-
nan, jakelun ja viestinnän yhdistämistä kokonaiseksi markkinointiohjelmaksi. (Kotler 
2000, 71—72.; Kotler 1999, 94—963)  
 
4P-teoriaa on kritisoitu siitä, että se näkee markkinoinnin vain myyjän kannalta. 4P:n 
vastineeksi on esitetty asiakkaan näkökulmaa ilmentäviä 4C:tä (customer value, cost to 
the customer, convenience, communication) eli asiakkaan saamaa arvoa, asiakkaalle 
koituvia kustannuksia, mukavuutta ja viestintää.  Ostaja ostaa arvoa tai ratkaisua on-
gelmaansa; häntä kiinnostavat tuotteen hinnan lisäksi tuotteen hankinnasta, käytöstä ja 
hävittämisestä koostuvat kulut; hän haluaa tuotteen tai palvelun mahdollisimman vai-
vattomasti ja hän toivoo yksisuuntaisen viestinnän sijasta kaksisuuntaista viestintää. 
Siten markkinoijan tulisikin ajatella ensin asiakkaan 4C:tä ja rakentaa niiden pohjalta 
markkinointinsa 4P:tä. (Lautenborn, 1990; ref. Kotler 1999, 96—97.) Nando Malmelin 
& Jukka Hakala (2005, 157) pitävätkin selvemmin integroidun viestinnän tarpeisiin 
perustuvaa 4C-mallia yhtenä onnistuneimmista ehdotuksista korvaamaan mielikuvayh-
teiskunnan olosuhteita vastaamatonta oman aikansa tuotetta, 4P-teoriaa. 
 
Digitaalinen markkinointi on osa sähköistä kaupankäyntiä tai tietoverkkoliiketoimintaa, 
jolla tarkoitetaan informaatioteknologian, erityisesti tietoverkkojen, käyttöä liiketoimin-
taprosessien tukemiseksi sekä tavaroiden ja palvelujen vaihdantaa. Internet-markkinoin-
ti voidaan määritellä vaihdannaksi ja lisäarvon luomiseksi digitaalisissa asiakassuhteis-
sa. (Ahola, ym. 2002, 15, 53.) Merisavo (2003,7) määrittelee digitaalisen markkinoinnin 
digitaalisten kanavien (internet, sähköposti, matkapuhelin, digitaalinen televisio) kautta 
                                                 
3
 4P-teorian popularisoi alun perin E. Jerome McCarthy teoksessaan Basic Marketing: A Managerial 
Approach (Homewood, Ill.: Richard D, Irwin, 1981). Markkinointikirjallisuudessa viitataan kuitenkin 
yleisesti Kotleriin 4P-teoriasta puhuttaessa. 
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tapahtuvaksi markkinoinniksi, jossa sekä markkinoija että asiakas voivat aloittaa vuoro-
vaikutuksen. Raulas ja Vepsäläinen (2004, 182) puolestaan esittävät vanhan 4P-mallin 
tarjoavan edelleen hyvän ajattelukehikon todetessaan, että vain erilaisia markkinointi-
työkaluja tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti yhdistelevä yritys voi saavuttaa 
(merkittävää) kilpailuetua.  
 
Myös Aholan ym. (2002, 46—47) mukaan tietoverkot pitäisikin vielä integroida perin-
teiseen markkinointistrategiaan. Siten markkinointi verkossa on osa perinteisen markki-
noinnin ja markkinointiviestinnän kokonaisuutta, minkä perusteella myös strategisten 
päätösten täytyy molemmilla sektoreilla olla saman suuntaisia. Puhutaan myös, ettei 
uusi talous verkossa ole mikään uusi talous: samat liiketaloudelliset peruslainalaisuudet 
pätevät verkossakin. Kania (2001, XVI) toteaakin internetin tuovan paljon muutoksia, 
peruslainalaisuuksien pysyessä samoina. Siten päädyn siihen, että niin perinteinen kuin 
verkossakin oleva markkinointi ja markkinointiviestintä ponnistavat organisaatiossa 
samoista strategisista peruslähtökohdista. Toteutustapa ja keinot sekä näiden yhdistel-
mät vaihtelevat. 
 
Digitaalisen markkinoinnin kehityksessä rutiinikaupankäynnin ja –asioinnin oletetaan 
enevästi siirtyvän verkkoon sekä internetin nousevan merkittäväksi tiedon haun ja ja-
kamisen kanavaksi digikanavien noustessa samalla asiakasviestinnän kanaviksi, joiden 
vuorovaikutteisia asiakaskohtaisia palveluja kehitetään. Digiympäristön oletetaan ke-
hittyvän asiakkuusympäristöksi, jossa keskeistä on asiakkaan palveleminen ja asiakas-
suhteen lujittaminen pelkän myyjän näkökulmasta tehokkaan lyhyen tähtäimen myyn-
nillisen tehokkuuden sijaan. Asiakas muuttuu kohteesta osallistujaksi digitaalisten ka-
navien tarjotessa mahdollisuuksia tiiviiseen, vuorovaikutteiseen, personoituun ja asia-
kasta palvelevaan ja sitouttavaan viestintään. (Raulas 2004a, 7.) 
 
Digitaalisessa markkinoinnissa positiointi voi olla kuluttajalähtöistä eli tuotteen ominai-
suudet kuluttajan hyötyyn yhdistävää tai kilpailulähtöistä, jolloin pyritään korostamaan 
oman tuotteen ylivertaisuutta kilpailijoihin verrattuna. Kuluttajalähtöisen positioinnin 
painopiste voi olla imagoon keskittyvä tai informatiivinen. Internetin erityispiirre me-
diana on se, että se mahdollistaa samanaikaisesti sekä imagoon keskittyvän että infor-
matiivisen positioinnin: kotisivut voivat viestiä ulkoasullaan erittäin voimakkaasti tiet-
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tyä mielikuvaa ja tarjota samalla  runsaasti yksityiskohtaista tuoteinformaatiota.
4
 
Internetin avulla voi toteuttaa myös kilpailulähtöistä strategiaa, koska kilpailevien tuot-
teiden vertailu on helppoa. (Ahola ym. 2002, 75—76.)  
 
5.2 Markkinointiviestintä  
David Pickton & Amanda Broderick (2005, 4) esittävät ytimekkäästi markkinointivies-
tinnän olevan osa markkinointia, siinä missä mainonta on osa markkinointiviestintää. 
He (Mts. 16—18; Malmelin 2003, 165) jakavat markkinointiviestinnän neljään suureen 
osa-alueeseen: suhdetoimintaan (PR), mainontaan, myynninedistämiseen ja henkilökoh-
taiseen myyntityöhön. Nämä osa-alueet kattavat suuren joukon toimintoja, joista osan 
voi nähdä kuuluvan kahteen osa-alueeseen. Kotler (1999, 106) sisällyttää markkinointi-
viestintään (promotion) myös suoramarkkinoinnin. Lisäksi siihen voidaan sisällyttää 
myös sisäinen markkinointi, sponsorointi ja julkisuus (Anttila ja Iltanen 2001, 236; 
Vuokko 2003,16). Markkinointiviestinnän ehkä keskeisin tunnusmerkki on sen tarkoi-
tuksellisuus, tavoitteellisuus. Koskisen (2000, 25) mukaan markkinointiviestintää onkin 
kaikki tavoitteellinen ja suunnitelmallinen viestiminen.  
 
Raulaksen & Vepsäläisen (2004, 173—181) kehittämä viestintäprosessien analysointi- 
ja suunnittelumalli (Promotion Process Portfolio, PPP) kuvaa, miten sekä perinteisiä 
markkinointiviestinnän keinoja että uusia vuorovaikutteisia kanavia voidaan tehokkaasti 
käyttää eri asiakasryhmien suostuttelemiseen ja palvelemiseen. Siten Internet nähdään 
perinteisten viestinnän muotojen täydentäjänä. Raulas & Vepsäläinen (mts. 180) koros-
tavatkin, että asiakkaalle pitäisi nykyään tarjota kanavavalikko, josta hän itse valitsee 
kanavan, jossa asioi haluamallaan tavalla ja ajankohtana, kun perinteisen tavan mukaan 
myyjä on valinnut itselleen tehokkaimmat asiakkaiden suostuttelukanavat. Samaan yh-
tenäisen sanoman ajatukseen pohjautuvat myös monikanavaisuus ja cross media
5
. 
(Raulas 2004 b, 21—22) Koskinen (2000, 27) sanoo viestinnän kokonaisvaltaisuudella 
parhaimmillaan tarkoitettavan juuri monialaista kokonaisvaltaisuutta, mikä voidaan 
                                                 
4
 Esimerkiksi Volkswagenin (http://www.volkswagen.fi) ja Mercedes-Benzin (http://www.mercedes-
benz.fi) sivustot viestivät sekä mielikuvia että tarjoavat runsaasti yksityiskohtaista tuotetietoa. 
5
 Raulaksen (2004b, 22) esittelemä Whiskas kissanruoka-kampanja on hyvä esimerkki eri kanavien 
yhdistelemisestä, cross mediasta. 
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käsittää kaikkien mahdollisten käytettävissä olevien keinojen käyttämiseksi brandin 
rakentamisessa.  
 
Vuokon (2003, 149—150) mukaan Internet on väline, jota voi www-sivuja ja sähkö-
postia käyttämällä samanaikaisesti hyödyntää usean eri markkinointiviestintäkeinon 
tarpeisiin. Vastaanottajan klikkauksista riippuu, mitä funktiota sivusto täyttää. Internet 
ei kuitenkaan yksinään riitä samaan aikaan kaikkia markkinointiviestinnän tavoittelemia 
vaikutuksia: ‖se voi toki olla tie jostain tai tie johonkin‖, esimerkiksi tyydyttää printti-
mainoksen luomaa lisätiedon tarvetta tai saada asiakkaan ottamaan yhteyttä yritykseen.  
 
Edellä käsitellyt seikat tukevat Räsäsen ja Raulaksen (2003) näkemystä siitä, että Inter-
netin mukanaan tuomien muutosten myötä markkinointiviestinnän kenttä on murrok-
sessa. Tätä luonnehtivat mm. vanhojen ja uusien keinojen ja kanavien yhdisteleminen 
brandin rakentamisessa ja viestinnässä, passiivisen asiakkaan muuttuminen aktiiviseksi 
toimijaksi ja markkinointiajattelun muutos suostuttelusta asiakaslähtöisyyteen sekä 
markkinoinnin ja viestinnän toimintojen lähentyminen (ks. seuraava luku). Tarkastelus-
sani pääpaino on suhdetoiminnassa ja mainonnassa, joita käytetään brandin rakentami-
sessa www-sivuilla. Tarkastelen niitä lähemmin seuraavaksi. 
 
5.2.1 Suhdetoimintaa www-sivuilla  
Malmelinin & Hakalan (2005, 14—15, 159, 163) mukaan integraatiota on tarkasteltu 
lähinnä markkinoinnin, ei viestinnän näkökulmasta, minkä perusteella integraatiokes-
kustelua pitäisi laajentaa markkinoinnista viestintään. Viestinnän integraatio tarkoittaa 
tässä yhteydessä viestinnän ja markkinoinnin alojen yhdentymistä, jonka perusajatuksen 
mukaan sekä viestintä että markkinointi pyrkivät vaikuttamaan yrityksestä tai tuotteesta 
muodostuviin käsityksiin. Toimintojen yhteisenä nimittäjänä toimivat viestinnän tavoit-
teet. Toimintojen integraatiota edistävänä konkreettisena yhteistyömuotona (mts. 165) 
pitävät markkinointisuhdetoimintaa. Koska kohdeyleisöt ovat organisaation brandivies-
tinnän kohteena niin organisaation kuin tuotteenkin tasolla, Pickton & Broderick (2005, 
555—556) erottavat markkinoinnin suhdetoiminnan (Marketing PR eli MPR) kahteen 
osa-alueeseen: organisaation markkinointisuhdetoimintaan (Corporate MPR) ja tuotteen 
markkinointisuhdetoimintaan (Product MPR). Internet on yksi suhdetoiminnan monista 
välineistä (mts. 560).  
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Suurin osa yritysten www:ssä julkaisemasta ilmaisesta sisällöstä on suhdetoimintaa: 
valtaosa kotisivuista luo mielikuvia ja yrittää rakentaa jatkuvia suhteita kuluttajiin. 
Www onkin ihanteellinen suhdetoiminnan väline sisällön helpon päivitettävyyden ja 
interaktiivisen multimediaesitysmuodon ansiosta. Interaktiivinen www-sivusto voi viih-
dyttää (pelit ja elektroniset postikortit), rakentaa yhteisöä (tapahtumat, chatit ja keskus-
telulistat), tarjota asiakaspalvelu- ja asiakaspalautekanavan, tarjota informaatiota mm. 
tuotevalikoimasta ja myyntipisteistä sekä avustaa navigoinnissa (etsintänapit, valikot, 
muistilistat). (Ahola ym. 2002, 151—153.) 
 
Myös sähköposti on hyvä suhdetoiminnan väline viestintään yrityksen sidosryhmien 
kanssa (Ahola ym. 2002, 151). Vuorovaikutteisessa markkinoinnissa suhteiden luomi-
seen voi käyttää myös uutisryhmiä, postituslistoja, selaimia, luetteloita ja hakukoneita. 
Asiakkaat voivat kertoa kokemuksistaan tai havainnoistaan sähköpostissa, uutisryh-
missä, chat-keskustelussa ja henkilökohtaisilla web-sivuilla. (Mts. 154—156.) Asiak-
kaiden keskustelupalstoilla kertomilla kokemuksilla voi olla suuri merkitys  yritykseen 
tai tuotteeseen liittyvien mielikuvien ja maineen synnyssä. Rautio (2005) kertoo esimer-
kissään erään autohuoltamon asiakkaan kirjoittaneen netin keskustelupalstalle, että hän 
liikkeessä asioidessaan näki vahingossa itsestään liikkeen tietokantaan tallennetun luon-
nehdinnan ‖asiakas on mulkku‖. Muut palstaa seuraavat ärtyivät, keskustelu jatkui ja 
sen seurauksena huoltamon nimestä tuli synonyymi kelvottomalle palvelulle.  
 
Ahola ym. (2002, 162; ks. myös Merisavo 2003, 17—18) määrittelevät yhteisöt sosiaa-
lisiksi kokoontumisiksi, joissa käyttäjät vastaavat materiaalin tuottamisesta ja kulutta-
misesta. Monet organisaatiot ja www-sivustot pitävät tärkeänä yhteisön rakentumista ja 
sisällyttämistä sivustoillensa, vaikka liikenteen saanti sivustolle sekä yhteisön kehitty-
minen erilaisine sosiaalisine ilmiöineen koetaankin haasteina. Palvan (2002, ref. 
Merisavo 2004, 34) mukaan kuluttajilla on kuitenkin vähän kokemuksia keskustelufoo-
rumeista ja chattipalveluista. Keskustelufoorumien uskotaan kuitenkin toimivan bran-
dien verkkosivuilla silloin, kun sen taustalle keksitään joku hyvä yhteys brandiin, esi-
merkiksi joku harrastus tai elämänvaihe. Tällöin ne voivat tuoda lisäarvoa kuluttajalle 
tiedon tai viihteen muodossa.  
 
Malmelin (2003, 117) huomauttaa, että yhteisön erottaa kohderyhmästä perustavasti se, 
että yhteisön jäsenillä on jotain yhteisöllisesti jaettua. Tosin myös kohderyhmät 
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muodostavat usein yhteisöjä. Mediamuotojen kehittyminen onkin mahdollistanut uu-
denlaisten yhteisöjen muodostumisen: yhteisö voi myös olla kuvitteellinen mieliku-
vayhteisö, jonka jäsenet eivät välttämättä ole fyysisessä yhteydessä toisiinsa. Saman-
kaltaisten mieltymysten varaan perustuvaan mielikuvayhteisöön yksilö voi tuntea liitty-
vänsä esimerkiksi käyttämällä tiettyjä tuotteita tai brandeja. (Mts. 118.)  
 
Tämän tutkielman pääasiallinen näkökulma on tuotteen markkinointisuhdetoiminta 
(Product MPR) Liberon ja Pampersin www-sivuilla tapahtuvassa brandiviestinnässä ja 
sivustojen yhteisöllisissä elementeissä. Siten rajaan verkon keskustelupalstojen, chat-
keskustelujen, uutisryhmien, postituslistojen, selainten, luetteloiden, hakukoneiden tai 
henkilökohtaisten www-sivujen lähemmän tarkastelun brandin rakentamisen ja suhde-
toiminnan välineinä tutkimukseni ulkopuolelle. Seuraavaksi tavoitteenani on tarkastella 
mainontaa ja sen roolia brandin rakennuksessa. 
 
5.2.2 Brandin www-sivu - mainoksen laajentuma 
Malmelin (2003, 165) toteaa kuluttajien usein pitävän lähes kaikkia kaupallisia viestejä 
mainontana. Pickton & Broderick (2005, 4) kuitenkin korostavat, ettei markkinointi-
viestintää ja sen osa-aluetta mainontaa saa sekoittaa toisiinsa. Mainonta ei siis ole 
markkinointiviestinnän synonyymi, vaikka markkinointiviestinnän eri osa-alueisiin 
usein puheessa viitataankin sanalla mainonta. Myös promootion (promotions) erottami-
nen markkinointiviestinnästä on vaikeaa, koska markkinointiviestinnän keinoista 
(marketing communications mix) käytetään yleisesti rinnakkaista ilmausta ‖promotions 
mix‖/‖promotional mix‖, joka toimii linkkinä 4P-malliin (ks. edellä). Lisää sekaannusta 
aiheuttaa se, että sanaa promootio (promotions) käytetään lyhyempänä versiona myyn-
ninedistämisestä (sales promotions), joka on yksi markkinointiviestinnän muodoista 
siinä missä mainontakin. (Mts. 4—5, 15—16.) Tämän perusteella ymmärrän mainonnan 
yhdeksi markkinointiviestinnän osa-alueeksi sekä yhdeksi brandin rakennusta tukevaksi 
keinoksi. 
 
Mainonnan käsitettä pohtineen Malmelinin (2003, 161) mukaan mainontaa dynaami-
sena ilmiönä ja sen olemusta on vaikea määritellä yksiselitteisesti ja lyhyesti. Yksin-
kertaistaen voisi sanoa, että mainonta on maksettua mediajulkisuutta, jonka erottaa 
muista mediamuodoista etenkin liiketaloudellinen tavoitteellisuus ja suunnitelmallisuus. 
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Median näkökulmasta tarkasteltuna verkkomainonta on muuttanut mainonnan luonteen 
toiminnalliseksi: vastaanottaja on liukumassa viestinnän kohteesta toimijaksi. Verkossa 
mainonta on muuttunut myymisen apuvälineeksi; perinteisessä mainonnassa erilliset 
suostuttelu ja ostaminen yhdistyvät verkossa välittömän vuorovaikutuksen avulla. Tä-
hän ilmiöön liittyy brandien ja kuluttajien välisen suhteen vahvistaminen kokemukselli-
sesti. (mts. 20, 49, 162—165). 
 
Perinteinen mediamainonta perustuu usein oletukseen kuluttajista passiivisina viestin 
vastaanottajina brandin rakentajan ohjaillessa sekä viestin sisältöä että sitä ympäröivää 
tilanneyhteyttä. Mainonnalla on verkkoviestinnässäkin tehtävänsä, mutta sen on oltava 
tähän ympäristöön mukautettua, ja sillä on brandinrakennusohjelmissa enää harvoin 
johtavaa roolia. Perinteisestä mainonnasta poiketen internetissä on nimenomaan kysy-
mys henkilökohtaisista kokemuksista, koska internetympäristössä kohdeyleisöllä on 
aktiivinen rooli. Siten tällainen ‖kohti kurkottava‖ suhtautuminen muuttaa kaiken enti-
seen ‖loitolla pitävään‖ lähestymistapaan verrattuna. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 
329—330.; ks. myös Herkman 2001, 147.) 
  
Malmelin (2003, 55) esittää mainonnan olevan yhä enemmän brandin läsnäoloa. Bran-
din luomisessa mainonnalla on kaksi erityistehtävää: saada aikaan kiinnostusta brandia 
kohtaan ja tietoisuutta brandista sekä muodostaa mielikuvia tuotteesta ja brandista. 
Brandien näkyvyys ja mediajulkisuus puolestaan edistävät yhtä mainonnan perustehtä-
vää, muistuttamista, jolla suhdetta tuotteiden kuluttajaan pidetään yllä. Malmelin (mts. 
166) huomauttaakin, etteivät yhteismitallisesti käytettävät sanat ‖mainonta‖ ja ‖brandin 
rakentaminen‖ ole sama asia; vaikka mainonnalla on brandien rakentamisessa merkit-
tävä osa, se on vain yksi osa brandien rakentamisen kokonaisuutta. 
 
Myös Aaker & Joachimstahler (2000, 239) esittävät yhtenä perusajatuksenaan, ettei 
brandin rakentaminen ole pelkkää mainontaa vaan se on yhtenäisen kokonaisuuden 
muodostamista yhdistämällä eri viestintävälineitä ja mielleyhtymiä luovia kanavia.  
Tavanomaisten mainontavälineiden (tv, mainostaulut, myymälöiden esillepanot, pakka-
ukset, printtimainonta) avulla pystytään useimmiten välittämään vain rajattu määrä si-
sältöjä. Tätä puutetta voidaan korjata internetin avulla, koska se tarjoaa käyttäjälle mah-
dollisuuden hankkia runsaasti sellaista tietoa, jota ei pystyttäisi sijoittamaan mihinkään 
muualle. Siten yhdeksi viestintävälineiden ja mainonnan tehtäväksi voitaisiin ottaa ih-
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misten houkutteleminen www-sivuille. (Mts. 351) Nykyään onkin hyvin yleistä liittää 
mainokseen mainostajan www-osoite, josta voi käydä tutkimassa lisätietoja. Tästä nä-
kökulmasta brandin www-sivun voi ymmärtää mainoksen laajentumana: se sisältö, joka 
ei mahdu perinteiseen mainokseen, esitetään www-sivuilla. Brandin www-sivujen si-
sältö on kuitenkin eri asia kuin brandin verkkomainonta. 
 
Verkkomainonta on Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 359) määritelmän mukaan mak-
settua brandin esilläoloa internetissä. Se toteutetaan useimmiten mainospalkeilla tai 
muilla vastaavantapaisilla keinoilla. Sponsoroitujen sisältöjen avulla brandi saadaan 
yhdistettyä jonkin arvostettua sisältöä tarjoavan sivuston osakokonaisuuteen. Yhtenä 
haasteena on heidän (mts. 362—363) mukaansa huomatuksi tuleminen olematta silti 
niin huomiota herättävä ja ärsyttävä, että mainoksesta koituu brandille pikemmin haittaa 
kuin hyötyä. Toisin kuin keskeytyksiä ja häirintää sietämään tottuneet tv-katsojat, radio-
kuuntelijat tai mainostaulujen katselijat, internetin käyttäjät hallitsevat tilannetta ja ovat 
kärsimättömämpiä. 
 
Verkkomainonnan muodot ovat alkuajoista kehittyneet. Richard Perryn & Andrew 
Whitakerin (2002, 6) mukaan virusmarkkinoinnin (viral marketing) yksinkertaisena 
perusideana on, että ystävältä, liiketuttavalta tai yritykseltä saadusta viestistä on pitänyt 
niin paljon, että haluaa lähettää sen eteenpäin. Virusmarkkinointia on esimerkiksi Hot-
mailin sähköpostin loppuun lisätty mainoslause: ‖Get your free, private e-mail at 
http://www.hotmail.com‖, joka saa Hotmail-sähköpostin käyttäjät toimimaan Hotmailin 
brandinrakentajina joka kerta sähköpostia lähettäessään. (mts. 9, 14, 31.) Monet brandit 
ovatkin hyödyntäneet virusmarkkinointia osana brandin rakennusta; se on tepsivä 
temppu saada yleisö vakuuttuneeksi sisällön luovuudesta ja saada heidät välittämään 
viestiä eteenpäin ystävilleen (mts. 40). Levitettävä virus voi olla esimerkiksi kotisivulla, 
sähköpostissa, matkapuhelimen tekstiviestissä tai kämmenmikrossa, mistä se voi eri 
keinoin levitä eteenpäin. (mts. 45—59) 
 
Rajaan sinänsä mielenkiintoisen ja monitahoisen mainonnan sekä verkkomainonnan 
tarkastelun tutkielmani ulkopuolelle ja siirryn seuraavaksi tarkastelemaan tutkielmani 
kohteen mukaisesti tuotteen erilaistamista sekä siihen perustuvaa brandin suunnitelmal-
lista rakentamista ja viestimistä www-sivuilla. 
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5.3 Tuotteen erilaistaminen brandiksi  
Kotlerin (1999, 97—99; Kotler 2001, 270—271) mukaan hyödyke on differointia eli 
erilaistamista odottava tuote. Erilaistamisen täytyy onnistuakseen olla asiaankuuluvaa ja 
selvästi erottuvaa. Erilaistaminen voi perustua tuotteen fyysisiin eroihin, eroihin saata-
vuudessa, eroihin palvelussa, hintaeroihin ja imagoeroihin. Tuote rakentuu kolmesta 
kerroksesta: sisimmän kerroksen ydintuotteesta (asiakkaan saama ydinhyöty tai palvelu) 
sekä ulompien kerrosten käsin kosketeltavasta tuotteesta (tuotemerkki, pakkaus, omi-
naisuudet, laatu, muotoilu) ja laajennetusta tuotteesta (jakelu ja rahoitusehdot, asennus, 
takuu ja myynnin jälkeinen palvelu).  (Kotler & Armstrong 2001, 294.; vrt. Anttila ja 
Iltanen 2001; Rope & Mether 2001; Rope 2000)  
 
Ropen & Metherin (124—126) mukaan myös markkinoinnillinen tuote koostuu vastaa-
vasti kolmesta kerroksesta: ydintuotteesta ja lisäeduista, jotka muodostavat toiminnalli-
sen tuotteen sekä mielikuvatuotteesta (nimi, muotoilu, värit, tyyli).  Myös yrityskuva 
rakentuu kolmen kehän mallilla (ks. tarkemmin mts. 118—119). Anttila ja Iltanen 
(2000, 135) korostavat, että asiakas vertaa kilpailevia tuotteita subjektiivisesti juuri 
mielikuvan perusteella, koska hän ei useinkaan pysty vertaamaan tuotteiden ominai-
suuksia objektiivisesti. Siksi markkinoijan on erilaistamalla saatava tuote näyttämään 
asiakkaan silmissä kilpailevia tuotteita paremmalta.  
 
Tuotekokonaisuus voi kilpailuedun perusteella painottua ydintuotteeseen, lisäetuihin tai 
mielikuvatuotteeseen. Jokaisen tuotekerroksen tulisi sisältyä kilpailuedun rakentami-
seen, koska puuttuvan tason vaikutusta ei voi korvata toisella elementillä. Vaikka tuot-
teen tasoista ydintuote ja lisäedut tuottaisivatkin kilpailuedun tuovaa erilaisuutta, kan-
nattaa niiden lisäksi tuotteeseen kilpailuedun vahvistamiseksi rakentaa mielikuvataso, 
jota kilpailijan on vaikeampi matkia kuin ydintuotetta ja lisäetuja. (Rope & Mether 
2001, 126—128.) Karvonen (1999, 100—103) kysyy imagotekstien kerroksellisuutta 
pohtiessaan pitäisikö nykyaikaisen tuotteen olla useampia tarpeita puhutteleva kerrok-
sellinen teksti. Hän vastaa ehkä, koska yhdellä tasolla operoivasta tuotteesta puuttuu 
syvyyttä. Siten edellä esitetyn kerroksellisen tuotteen malli ja Karvosen näkemys nyky-
aikaisesta tuotteesta kerroksellisena tekstinä ovat samansuuntaiset. 
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Kirjallisuudessa käsitteitä tuotemerkki, merkkituote, merkki ja yhä yleisemmin myös 
brandi käytetään toistensa synonyymeinä. Anttila ja Iltanen (2001, 142) ovat määritel-
leet merkkituotteen kaiken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien summaksi, joka ku-
luttajalla tai asiakkaalla on tuotteesta, jakelukanavasta, henkilökunnasta ja viestinnästä. 
Siten se ei ole pelkkä tuotteen muista tuotteista erottava symboli, vaan kaikkea sitä, mitä 
kuluttaja tai asiakas ajattelee symbolin nähdessään. Rope ja Mether (2001, 170) koros-
tavat, että tuotemerkin sijaan on oleellista puhua merkkituotteesta, jonka synonyymina 
he pitävät käsitettä brandi.  
 
Koskinen (2000, 25) huomauttaakin brandin tarkoittavan useimpien mielissä tuotetta tai 
parhaimmillaankin merkkituotetta, vaikka se voi olla mikä tahansa riittävän hyvin tun-
nettu organisaatio, yritys, tuote, tuoteryhmä, palvelu, projekti tai henkilö. Vuokon 
(2003, 119) mukaan brandin ja imagon käsitteet ovat alkaneet lähentyä toisiaan, vaikka 
brandeista yleensä puhutaan tuotemielikuvien ja imagosta yritysmielikuvien yhteydessä. 
Erottuvampaa brandia neutraalimpi käsite imago voi olla positiivinen tai negatiivinen, 
minkä vuoksi myös yritysmielikuvien rakentamisessa on alettu puhua brandin rakenta-
misesta imagon rakentamisen sijasta. Brandin rakentaminen voi siis tuotekuvan raken-
tamisen ohella tarkoittaa myös yrityskuvan rakentamista.  
 
Vuokon (2003, 120) mukaan merkkiä ole edes olemassa, jos ei se ole kohderyhmälleen 
enemmän kuin merkitön tuote. Brandeihin liitetäänkin yleensä juuri lisäarvon käsite: 
tuotteessa on jotain, joka henkilön mielestä erottaa sen kilpailijoistaan. Sana ‖mielestä‖ 
on brandien yhteydessä tärkeä, koska brandit eivät ole ja kehity markkinoilla vaan koh-
deryhmänsä päässä. Toinen brandeihin liittyvä käsite on brandilupaus eli markkinoijan 
lupaus jatkuvasti tarjota tuotteessaan tietty yhdistelmä ominaisuuksia, tuote-etuja ja 
palveluja asiakkaalle, mikä asiakkaan näkökulmasta helpottaa päätöksentekoa. Bran-
deissa ei siis ole kyse tuotteiden teknisestä tai objektiivisesta paremmuudesta, vaan nii-
den järjestyksestä mielessämme. (Mts. 122.) Malmelin (2003, 65) sanookin, että bran-
dilla tarkoitetaan nykyisin tuotteita erottelevia mielikuvallisia tekijöitä ja vain harvoin 
konkreettista merkkiä. Tässä tutkielmassa viittaan sanalla brandi ensisijaisesti mieliku-
vien, mielleyhtymien ja merkitysten avulla erilaistettuun tuotteeseen. Seuraavaksi tar-
kastelen brandin suunnitelmallista rakentamista. 
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5.4 Brandin rakentaminen 
Edellä kuvattua tuotteen markkinoinnillistavaa kehitystyötä, mielikuvallistamista, voi 
kutsua myös brandaamis- eli merkintämistyöksi, jonka tavoitteena on tehdä tuote tun-
netuksi brandina. Sen voi nähdä myös sieluttamisena: rakennettavien mielikuvien avulla 
persoonattoman sisällön ympärille rakennetaan sielu eli persoona. (Rope & Mether 
2001, 128—129) Mielikuvallistamisen keskeisenä tavoitteena Rope & Mether (2001, 
136) näkevätkin tuotteen arvon rakentamisen eli pyrkimyksen kehittää tuotteen imagol-
lista arvoa niin, että tuotteesta olisi markkinoilla saatavissa mahdollisimman hyvä hinta. 
Mielikuvamarkkinoinnin perusajatuksena on siis pyrkiä saamaan aikaan kilpailuetua 
erilaistamalla pohjimmiltaan samanlaiset tuotteet mielikuvatekijöiden avulla.  
 
Tämä on myös Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 32) esittämän uuden brandinjohta-
mismallin perusajatus: brandinrakennuksella luodaan yrityksen varallisuutta, yrityksen 
menestymiselle ja olemassaololle välttämätöntä brandipääomaa
6
. Koskinen (2000, 19—
20, 27, 33) toteaakin markkinointiviestintään käytettyjen rahojen muuttuneen yritysten 
johdon näkökulmasta kuluerästä investoinniksi ja näkee brandien rakentamisen johtami-
sen kokonaisvaltaisen viestinnän tärkeimpänä tulevaisuuden haasteena. Aaker ja 
Joachimsthaler (2000, 48—50) erottavat brandien johtamismallissaan neljä keskeistä 
tehtäväaluetta brandin rakentamisessa: organisaatio, brandiarkkitehtuuri, brandistrategia 
ja brandinrakennusohjelmat. Kuva mallista on liitteessä 3. 
 
Aluksi on luotava brandien rakentamisessa tarvittava organisaatio sekä saatava aikaan 
kattava ja strategista suuntaa antava brandiarkkitehtuuri, jonka tarkoituksena on yksi-
löidä brandit ja alabrandit rooleineen, tehtävineen ja keskinäisine suhteineen.  
Näiden perusteella on laadittava brandistrategia, joka koostuu mallin olennaisimmasta 
osasta, brandin erilaistamiseen tähtäävästä brandi-identiteetin kehittelystä sekä positi-
oinnista, joilla pyritään herättämään vastakaikua asiakkaissa. Brandi-identiteetti on visio 
siitä, miten kyseinen brandi halutaan koettavan sen kohderyhmän keskuudessa. Brandin 
positiointi auttaa osaltaan priorisoimaan ja tarkentamaan brandi-identiteettiä, sillä se 
asettaa brandille viestinnälliset tavoitteet: millainen viesti auttaa parhaiten erilaistamaan 
                                                 
6
 Brandipääoman käsite, ks. tarkemmin Aakerin teos Managing Brand Equity; brandipääoman arvon 
määritystavoista ks. tarkemmin esim. Pickton & Broderick 2005, 254-255. Mm. Interbrand arvioi 
brandien arvoja, ks. http://www.interbrand.com/services.asp?services=1002 (luettu 16.5.2005). 
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brandia ja vetoaa parhaiten sen kohdesegmentteihin?  Brandistrategian toteuttamisessa 
keskitytään yleensä näkyvyyden, brandin mielleyhtymien ja/tai syvällisen asiakassuh-
teen luomiseen tai edelleen kehittämiseen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 48—50, 
373.) Brandi-identiteetin toteuttamiseksi kehiteltävä tehokkaita ja tuloksellisia brandira-
kennusohjelmia tuloksenseurantajärjestelmineen (mts. 51—52) 
 
Keskityn tässä tutkielmassa käsittelemään brandien johtamismallin tehtäväalueista 
brandistrategian keskeisimpiä osia, brandi-identiteetin kokonaisuutta ja sen positioinnin 
viestinnällisiä elementtejä Liberon ja Pampersin www-sivustoja analysoimalla. Organi-
saation, brandiarkkitehtuurin ja brandinrakennusohjelmien analysoinnin rajaan tarkas-
teluni ulkopuolelle. 
 
5.4.1 Brandi-identiteetin kokonaisuus ja positiointi 
 
Aaker & Joachimsthaler (2000, 81—83) korostavat, että brandi on enemmän kuin tuote. 
Brandista saadaan paljon tarkempi ja käyttökelpoisempi käsitys tarkastelemalla, mitä 
siitä jää jäljelle, kun tuoteominaisuuksien vaikutus on poistettu. Vahva brandi vaatii 
monipuolisen ja selkeän brandi-identiteetin (Mts. 66—67; ks. myös Aaker 1996, 71). 
Toisin kuin brandimielikuva – brandiin tällä hetkellä liitetyt mielleyhtymät – brandi-
identiteetti on tavoite, johon pyritään, ja sikäli kyse voi olla myös brandimielikuvan 
muuttamisesta tai vahvistamisesta. Brandimielleyhtymät voivat olla mitä tahansa, mikä 
yhdistää asiakasta brandiin: käyttäjämielleyhtymiä, tuoteominaisuuksia, käyttötilanteita, 
organisaatiomielleyhtymiä tai brandin persoonallisuuden piirteitä tai symboleita (mts. 
39, 374). Pohjimmiltaan brandi-identiteetti kertoo, mitä organisaatio haluaa brandin 
tarkoittavan.  
 
Brandin identiteetti on siis sellainen brandiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuus, 
jota brandistrategian laatija haluaa luoda tai ylläpitää, ja johon sisältyy organisaation 
asiakkaille antama lupaus. Toteutuessaan brandi-identiteetin on tarkoitus pystyä raken-
tamaan brandin ja asiakkaan välille suhde joko luomalla  arvoväittämä johon voi sisäl-
tyä asiakkaalle tarjoutuvia toiminnallisia, tunnepohjaisia tai käyttäjänsä persoonalli-
suutta ilmaisevia hyötyjä tai vahvistamalla toisen brandin uskottavuutta sitä tukemalla. 
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 69, 71—72.; ks. myös Aaker 1996, 68, 76, 95.) Brandi-
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identiteetin kokonaisuus muodostuu siis brandi-identiteetistä sekä siihen perustuvista 
arvoväittämästä ja suhteesta asiakkaaseen, joita käsittelen seuraavaksi lähemmin. 
 
Brandi-identiteetti 
 
Brandi-identiteettiin liittyy kaikkiaan neljä eri näkökulmaa edustavaa ulottuvuutta, jotka 
muodostuvat 12 osatekijästä:  
 
 brandi tuotteena (tuotealue, ominaisuudet, laatu/lisäarvo, käyttökokemukset, käyttä-
jät ja alkuperämaa) 
 brandi organisaationa (organisaation ominaisuudet, paikallinen/globaali) 
 brandi henkilönä (brandin persoonallisuus, asiakkaan ja brandin välinen suhde)  
 ja brandi symbolina (visuaalinen mielikuva, vertauskuvat ja brandiperintö). 
 
Käytännössä millään brandillä ei ole kaikkiin 12 luokkaan liittyviä mielleyhtymiä, 
vaikka kaikilla luokilla onkin joidenkin brandien kannalta merkitystä. Yleensä brandi-
identiteetin luomiseen tarvitaan 6-12 ulottuvuutta, jotta se kuvastaisi riittävän hyvin, 
mihin brandi tähtää. Brandi-identiteettiä kuvaavaan rakenteeseen sisältyvät myös bran-
din ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti ja brandin olemus. (Aaker & Joachimsthaler 
2000, 72.; Aaker 1996, 68—69, 78—85.) 
 
Brandin jotain ainutlaatuista ja arvokasta kiteyttävä ydinidentiteetti kestää aikaa ja on 
siirrettävissä markkinoilta toisille (Aaker 1996, 87). Brandin ydinidentiteetti sisältää 
brandi-identiteetin tärkeimmät osatekijät, joiden täytyy heijastaa organisaation strate-
giaa ja arvoja, tiivistetysti brandin visiota. Lisäksi ainakin yhden mielleyhtymän pitäisi 
pystyä erilaistamaan brandi ja herättämään vastakaikua asiakkaissa. Siten ydinidenti-
teetti auttaa kohdentamaan sekä asiakkaan että organisaation huomion oikein. Vielä 
kohdennetummin brandia määrittelee sen perusolemus: yksi ainoa, brandin sielun ki-
teyttävä ajatus, jota voi pitää ydinidentiteetin osatekijät yhdistävänä liimana. (Aaker & 
Joachimsthaler 2000, 72, 75.; Aaker 1996, 85—87.) 
 
Aaker ja Joachimsthaler (2000, 75—77) korostavat, että brandin olemus on eri asia kuin 
sen tunnuslause. Brandin olemus edustaa brandin identiteettiä: sen keskeisiä tehtäviä on 
tulla ymmärretyksi organisaation sisällä. Tunnuslause puolestaan kuvastaa brandin po-
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sitiota, viestinnällisiä päämääriä; sen tehtävänä on toimia viestinä ulkopuoliselle ylei-
sölle. Ratkaiseva brandin olemusta koskeva valinta on, keskittyykö brandin olemus sii-
hen, mitä brandi asiakkaille on ts. vetoaako se rationaalisuuteen korostamalla toimin-
nallisia hyötyjä vai mitä se tekee ts. pyrkiikö se herättämään tunteita?  
 
Lavennetun identiteetin avulla brandia voidaan laajentaa tuoteominaisuuksien ulkopuo-
lelle. Lavennettu identiteetti on jäsentynyt ja perinpohjainen kuvaus, joka sisältää myös 
ydinidentiteetin ulkopuolelle jäävät osatekijät, esimerkiksi ihmisen persoonallisuutta 
vastaavan brandin persoonallisuuden tai selkeän määrittelyn sille, mitä brandi ei ole. 
Persoonallisuuden avulla brandia voidaan tarvittaessa erilaistaa riittävästi jopa täysin 
tasavertaisesta markkinatarjonnasta, mikä voi tehdä brandista kiinnostavan ja mieleen-
jäävän. Lisäksi sen pohjalta on helpompi rakentaa brandin ja asiakkaan välistä suhdetta. 
Myös vahva symboli voi kiinteyttää ja jäsentää brandi-identiteettiä, niin että siitä tulee 
helpommin tunnistettava ja muistettava. Symboli voi olla mitä tahansa, mikä edustaa 
brandia: tunnuslause, hahmo, visuaalinen vertauskuva, logo, väri, ele tai liike, tunnussä-
vel, pakkaus tai ohjelma. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 73, 84—88.; ks. myös Aaker 
1996, 83—85, 87—89, 148.) 
 
Brandin persoonallisuus voidaan Aakerin (1996, 141—142) mukaan määritellä ryh-
mäksi tiettyyn brandiin assosioituvia ihmisen tai ihmisluonteen piirteiden kaltaisia omi-
naisuuksia, joita ovat  esimerkiksi demografiset (sukupuoli, ikä, sosioekonominen 
asema), elämäntyyliin (harrastukset, mielenkiinnon kohteet, mielipiteet) tai ihmisluon-
teen piirteisiin (ulospäinsuuntautuneisuus, miellyttävyys, luotettavuus) liittyvät ominai-
suudet.  Brandin persoonallisuuspiirteet ovat ihmispersoonallisuuden tapaan tunnus-
omaisia ja kestäviä.  
 
Nimekkäiden brandien ydinidentiteetin keskeisiä käsitteitä ovat mm. laatu, innovatiivi-
suus, jännittävyys, vauhdikkuus, täyteläinen maku, käyttäjäystävällisyys ja asiakassuhde 
(sekä ystävyys, johtava asema, kumppanuus ja luotettavuus). Ne jäävät kuitenkin usein 
epämääräisiksi. Epämääräisyyttä voi poistaa identiteettiä laventamalla, esimerkiksi yk-
silöimällä ystävyyteen perustuvan brandin persoonallisuutta tarkemmin saadaan esiin 
juuri tietyntyyppinen ystävä. Tarkentaminen selventää myös lavennetun identiteetin 
osatekijöitä, esimerkiksi brandin persoonallisuuden ulottuvuuksia, kuten huumorintajua 
tai luotettavuutta.(Aaker & Joachimsthaler 2000, 101.)  
  
 32 
 
Näin brandille voi luoda persoonallisuusprofiilin esimerkiksi yhdistelemällä seuraavia 
ominaisuuksia: ystävällinen (mukava, tuttavallinen, teeskentelemätön, helppo lähestyä), 
rehellinen (esittelee tuotteen asiallisesti ja tosiasioiden pohjalta), avulias, koko perheelle 
suunnattu, käytännöllinen (toimivuutta parantavat tuotteet ja tuoteominaisuudet), talou-
dellinen (kohtuuhinta), opastava (asiantuntijuus, asiansa tunteva henkilö) tai elämän-
tyyliltään tervehenkinen. (Mts. 107) Brandia voi henkilöidä myös luomalla kuvaa bran-
din tyypillisestä käyttäjästä ja tämän persoonallisuuden piirteistä (mts. 118; myös Aaker 
196, 147). Lisäksi tyypillisen käyttäjän kuvan tiettyyn sosiaaliseen tai viiteryhmään 
kohdistamalla voi pyrkiä luomaan pohjaa arvoväittämälle ja asiakassuhteelle. (Aaker 
1996, 172). 
 
Arvoväittämä 
Brandi-identiteetin ulottuvuuksista muodostuva arvoväittämä voi sisältää toiminnallis-
ten hyötyjen lisäksi tunnepohjaisia ja käyttäjän persoonallisuutta ilmaisevia hyötyjä. 
Tunnepohjainen hyöty liittyy brandin kykyyn herättää asiakkaan ostotapahtumaan tai 
käyttökokemukseen liittyviä tunteita; se tuo brandin omistamiseen ja käyttöön moni-
puolisuutta ja syvyyttä. Käyttäjänsä persoonallisuutta ilmaisevia hyötyjä syntyy brandin 
tarjotessa asiakkaalle keinon tuoda esiin tiettyä mielikuvaa itsestään. Jokaisella ihmi-
sellä on monia rooleja, joihin jokaiseen liittyy tietty itseä koskeva käsitys, jota henkilö 
haluaa ilmaista ja johon eri brandien ostaminen ja käyttö tarjoaa yhden ilmaisutavan. 
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 78—79.; ks. myös Aaker 1996, 153—158.)  
 
Aaker & Joachimsthaler (2000, 86, 129) neuvovat, että toiminnalliseen hyötyyn perus-
tuvaa kilpailuetua voi vahvistaa tai alusta lähtien rakentaa käsittelemällä taitavasta 
muita, sitä vahvistavia mielleyhtymiä. Tällöin tavoitteena on sellaisen brandipersoonal-
lisuuden luominen ja sellaisten tunnepohjaisten ja käyttäjän persoonallisuutta ilmaise-
vien hyötyjen tarjoaminen, jotka perustuvat jonkin tuoteominaisuuden ja toiminnallisen 
hyödyn omistamiseen ja tukevat niitä. Runsailla mielleyhtymiä herättävillä ja brandille 
persoonallisuutta antavilla symboleilla voidaan luoda ja vahvistaa tuoteominaisuuksiin 
ja toiminnallisiin hyötyihin perustuvia mielleyhtymiä. Tämä näkökulma on yhtenevä 
Ropen & Metherin (2001) järkeä (toiminnalliset tekijät) ja tunnetta (puhtaat mielikuvat 
eli tyylitekijät) korostavan näkemyksen kanssa.  
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Asiakassuhde 
Brandi-identiteetin kokonaisuuteen kuuluu myös brandi-identiteettiin ja/tai arvoväittä-
mään perustuva, paljolti ihmissuhteen kaltaisen asiakassuhteen käsite, koska yhtenä 
brandin tavoitteena tulisi olla suhteen luominen asiakkaaseen (Aaker & Joachimsthaler 
2000, 79). Syvällisen asiakassuhteen luomiseksi markkinoijan tulisi tuntea asiakkaansa 
ja löytää tämän herkkä kohta, häntä elämässä aktivoivat ja sitouttavat asiat. Herkkä 
kohta voi löytyä asiakkaan perusolemusta ilmentävästä omasta kuvasta, joka koostuu 
asiakkaan työhön ja vapaa-ajan viettoon, omaisuuteen sekä arvoihin ja uskomuksiin 
liittyvistä seikoista. Lisäksi on mietittävä, miten brandi liittyy asiakkaan omakuvaan ja 
elintapoihin. Brandin ja asiakkaan herkän kohdan perusteella voi muotoilla brandinra-
kennuksen ytimeksi johtoajatuksen, esimerkiksi brandin tietynlaisen persoonallisuuden. 
Herkän kohdan sekä brandin siihen liittävien keinojen löytämisen tavoitteena on syväl-
lisen asiakassuhteen luominen ja uskollisten vakioasiakkaiden ydinryhmän muodostu-
minen. (Mts. 375—381, 415.) 
 
Aaker & Joachimsthaler (2000, 375; ks. myös Merisavo 2003, 12) korostavatkin todella 
vahvojen brandien olevan askelta pidemmällä näkyvyyden ja erilaisuuden tavoittelussa 
juuri syvällisen asiakassuhteen kehittämisen ansiosta, koska brandista tulee merkityk-
sellinen osa asiakkaan elämää ja/tai omakuvaa. Syvällisessä asiakassuhteessa toimin-
nallinen, tunnepohjainen ja/tai käyttäjän persoonallisuutta ilmaiseva hyöty on suhteelli-
sen merkittävä. Uskollinen asiakas myös todennäköisesti kertoo tuotteesta muille ko-
rostaen sen hyviä puolia ja paikaten puutteita. 
 
Brandin positiointi 
Brandin positioinnilla
7
 tarkoitetaan sitä osaa brandin-identiteetistä ja arvoväittämästä, 
joka olisi kyettävä aktiivisesti viestittämään kohdeyleisölle. Brandin tarkoitus on osoit-
taa sen edut kilpaileviin brandeihin nähden, joten se edustaa nykyhetken viestintätavoit-
teita. Kaikkia brandi-identiteetin osatekijöitä ei välttämättä oteta huomioon: tärkeitäkin 
                                                 
7
 Markkinoinnissa positiointi (synonyymina asemointi) on eri segmenteille sopivien toimintatapojen ja 
konseptien arviointia ja valintaa, jonka tavoitteena on määritellä, miten erotutaan kilpailijoista (Vuokko 
2003, 25). Siukosaaren (1999, 43) mukaan positiointi eli tuoteasemointi tarkoittaa sitä asemaa, joka 
tuotteella on kuluttajan mielessä kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. Anttila ja Iltanen (2001, 114) 
korostavatkin, ‖ettei asemointia tehdä tuotteelle, vaan kohdeasiakkaan mieleen ja sinne tuotteelle 
suunnitellaan mielikuva (imago) suhteessa kilpailijoihin.‖ 
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tekijöitä voidaan jättää pois, elleivät ne ole erilaistavia. Brandi ei myöskään välttämättä 
ole valmis vastaamaan joihinkin lupauksiinsa tai kohdeyleisö ei ole välttämättä ole val-
mis vastaanottamaan sen viestiä. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 70.; ks. myös Aaker 
1996, 176—183.) Siten arvoväittämä ohjaa nykyistä brandiviestintää ja erottuu ylei-
semmästä brandi-identiteetin rakenteesta (Aaker 1996, 71, 176).  
 
Tuotteen kilpailijoistaan erilaistamaan pyrkivän brandi-identiteetin ulottuvuuksien ja 
niihin liittyvän arvoväittämän avulla pyritään luomaan suhde brandin ja asiakkaan vä-
lille. Brandin positiointi on näihin liittyvien seikkojen viestimistä asiakkaalle. Seuraa-
vissa luvuissa tarkastelen lähemmin brandin rakentamista ja viestimistä www-sivuilla. 
 
5.5 Brandin rakennus www-sivuilla 
  
Brandia voi rakentaa hyvin monia viestintäkanavia tai niiden yhdistelmiä käyttämällä.  
Koska tämän tutkielman kohteena on brandin rakentaminen www-sivuston avulla, ra-
jaan muut viestintäkanavat tarkasteluni ulkopuolelle. Aakerin ja Joachimsthalerin 
(2000, 336—337) mukaan keskeisimpiä välineitä brandin rakentamisessa internetin 
avulla ovat varsinaiset www-sivustot sekä verkkomainonta ja sisältöjen sponsorointi. 
Brandin www-sivusto tai sen osa tarjoaa työvälineenä eniten mahdollisuuksia tehokkaa-
seen brandin rakentamiseen, sillä sen voi mitoittaa brandin ja asiakas- brandi-suhteen 
tarpeisiin sopivaksi.  
 
Www-sivuston tehokkuus perustuu myös siihen, että siitä syntyvän kokemuksen ja 
mielleyhtymät voi kytkeä tiiviisti itse brandiin. Tämä vähentää riskiä, että käyttäjä 
muistaa lopulta vain upean mainoksen, mutta ei itse brandia. (Aaker & Joachimsthaler, 
2000, 343.) Internetin käyttäjällä on yleensä jokin toiminnallinen tavoite: hän hakee 
internetistä tietoa, ajankulua tai palveluja, joten hän ohittaa tai pitää ärsyttävänä kaik-
kea, mikä estää tähän päämäärään pääsyä. Siten käyttäjille tarjottavien internetkoke-
musten kehittely ja ylläpito ovatkin hankkeina paljon mainoskampanjoita monitahoi-
sempia tehtäviä. (Mts. 331.) Lisäksi www-sivuston avulla pystytään hyödyntämään In-
ternetin ainutlaatuisia ominaisuuksia brandimielikuvien luomisessa: se on vuorovaikut-
teinen ja aktivoiva väline, se tarjoaa ajankohtaista ja monipuolista tietoa ja pystyy mu-
kauttamaan käyttökokemuksen yksilöllisesti. (Mts. 330—337.)  
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Internetin vuorovaikutteisten ja aktivoivien ominaisuuksien ansiosta käyttäjä voi pelata 
pelejä, osallistua verkossa käytävään keskusteluun, etsiä tietoa, esittää mielipiteitä tai 
soittaa musiikkia yhdellä hiiren napsautuksella tai näppäimen painalluksella. Myös in-
ternetin piirissä syntyvä ihmisten välinen vuorovaikutus voi luoda edellytyksiä mielek-
käille yhteisöllisille kokemuksille, joissa brandi on yhtenä osana. Koska käyttäjän aktii-
vinen osallistuminen ja paremmat vaikutusmahdollisuudet tekevät netistä perinteisistä 
medioista merkittävästi poikkeavan välineen, myös sen vaikutukset ovat todennäköisesti 
tehokkaampia. Opitut asiat jäävät paremmin mieleen ja vaikuttavat tulevaan käyttäyty-
miseen. Lisäksi käyttäjän aktiivinen osallistuminen edistää myös sidoksen syntymistä 
brandin ja asiakkaan välille: brandistä tulee todennäköisesti osa henkilön maailmanku-
vaa ja syntyvät brandimielikuvat ovat käyttäjän omakohtaisen kokemuksen ja osallistu-
misen ansiosta vahvempia (Aaker & Joachimsthaler 2000, 331—333.; ks. myös Herk-
man 2001, 147.) 
 
Kun ostos vaatii asiakkaalta erityistä asiaan paneutumista, hän pyrkii usein keräämään 
kohteesta laajasti tietoa ja tekemään vertailuja. Brandi voi hyödyntää tätä tarvetta tar-
joamalla asiakkaalle monipuolisesti käyttökelpoista tietoa. Www-sivuilla ja mainospal-
keissa esitetyt tuoreet, päivitetyt tiedot antavat energisen ja nykyaikaisen vaikutelman: 
jos sivuilla on aina jotain uutta, esim. kannanottoja, ajankohtaista tietoa, pelejä, uusia 
tuotetietoja, se antaa sivuihin tutustuneelle hyvän syyn merkitä sivun kirjanmerkkeihin-
sä ja vierailla niillä uudelleen. Tämä edistää osaltaan asiakassuhteen rakentamista. 
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 333—334.)  
 
Www-sivustolle tulija voi monesti valita itselleen kiinnostavat sisällöt ja ohittaa epä-
oleelliset kohdat valikkojen avulla. Lisäksi www-sivustoa voidaan mukauttaa myös 
ilman käyttäjän erikseen tekemiä valintoja, esimerkiksi kokoamalla sivulla kävijästä 
tietoja aiemman käytön ja valintojen perusteella ja luomalla siten juuri hänelle mitoi-
tettu versio (esim. Amazon.com). Joillakin sivustoilla brandikokemusta muokataan yk-
silöllisemmäksi sivustolle kirjautumisen yhteydessä annettujen tietojen pohjalta. Yksi-
löllinen mukauttaminen tekee brandinrakennustyöstä tuloksellisempaa: internetin avulla 
pystytään luomaan kullekin käyttäjälle mitoitettu verkkobrandi, mikä tekee brandimiel-
leyhtymistä syvällisempiä ja brandisidoksista vahvempia. Henkilökohtaisuus on luon-
nollinen seuraus vuorovaikutteisuudesta ja monipuolisuudesta: internetin käyttäjä luo 
itselleen henkilökohtaisen brandikokemuksen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 334—
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336.) Kania (2001, XII) toteaakin brandin voivan Internet-markkinoinnin aikakaudella 
voivan merkitä jotain erilaista ja henkilökohtaista jokaiselle yksittäiselle asiakkaalle. 
5.6 Brandin viestintä www-sivuilla  
Digitaalisten kanavien kautta tapahtuvaa markkinointia ja viestintää voidaan kuvata 
Merisavon (2003, 2004) esittämällä mallilla, jonka neljä keskeistä osa-aluetta ovat kei-
noina brandiviestintä ja palvelu sekä näiden vahvistajina personointi ja interaktiivisuus. 
Kaikilla näillä elementeillä on mahdollisia vaikutuksia asiakassuhteeseen ja asiakkaiden 
uskollisuuteen. Mallissa oletetaan positiivisten asiakkuusvaikutusten syntyvän, kun 
asiakas kokee saavansa arvoa ja hyötyä digitaalisesta markkinoinnista ja hänen sitoutu-
neisuutensa kasvaa. (Merisavo 2004, 25—26.; ks. myös Merisavo 2003) 
 
 
Kuva 2: Brandiviestintämalli 
 
 
 
 
MUUT VAIKUTTAVAT TEKIJÄT 
Tuotteen / palvelun ominaisuudet 
Asiakkaan ominaisuudet 
Asiakassuhteen vaihe / tyyppi 
Kanavan ominaisuudet ja asiakas-kanavasuhde 
Tilannekohtaiset tekijät 
KEINOT VAHVISTAJAT TULOKSET 
 
VAIKUTUKSET 
ASIAKASSUHTEESEEN 
JA  
ASIAKKAIDEN 
USKOLLISUUTEEN 
Ostot 
Käyttö 
Tietoisuus 
Asenteet 
Imago 
Suosittelu 
Aktiivisuus 
Palvelukokemukset ja 
tyytyväisyys 
KOETTU ARVO JA 
HYÖDYT 
Funktionaaliset hyödyt 
Taloudelliset hyödyt 
Tunteelliset hyödyt 
Sosiaaliset ja itsensä 
ilmaisemisen hyödyt 
SITOUTUNEISUUS 
Tunnepohjainen 
sitoutuminen 
Jatkuvuuteen 
sitoutumien 
Luottamus 
Kiinnostuneisuus 
Kognitiivinen 
riippuvuus 
 
BRANDI- 
VIESTINTÄ 
Frekvenssi 
Sisältö 
Segmentointi / 
kohdentaminen 
 
PALVELU 
Tehokkuus 
Luotettavuus 
Tavoitettavuus 
PERSONOINTI 
Asiakkaan preferenssit 
Kustomointivaihtoehdot 
INTERAKTIIVISUUS 
Luvanvaraisuus 
Vastavuoroisuus 
Oppiminen 
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Brandiviestinnän ja palveluiden ei kuitenkaan aina tarvitse sisältää personointia ja inter-
aktiivisuutta, joilla voi tietyissä tilanteissa saada aikaan voimakkaampia asiakasvaiku-
tuksia. Erilaisissa digitaalisissa kanavissa on erilaisia välineitä, joilla voi toteuttaa bran-
diviestintää ja palvelua sekä kytkeä niihin interaktiivisuutta ja personointia. Internetissä 
välineinä ovat nettisivut, nettimainonta ja brandiyhteisöt; sähköpostissa suoramarkki-
nointi, uutiskirjeet ja linkit nettisivuille, jotka voi myös integroida perinteisiin kanaviin, 
myymälöihin ja tapahtumiin. (Merisavo 2004, 25—26.; ks. myös Merisavo 2003)  
 
Näiden mallin tekijöiden lisäksi mallissa viestintään vaikuttavat välittävinä tekijöinä 
tuotteen/palvelun, asiakkaan ja kanavan ominaisuudet, asiakassuhteen tyyppi/vaihe,  
asiakkaan suhde kanavaan sekä tilannetekijät. (Merisavo 2003, 35—42.) Asiakkaan 
näkökulmasta digitaalisista kanavista saatava lisäarvo ja mahdollisuus kommunikoida 
markkinoijan kanssa voivat ilmetä monella tavalla. Koettu lisäarvo voi olla rahaa, aikaa, 
tietoa, mukavuutta, mielihyvää, viihdettä, apua, sosiaalista vuorovaikutusta, arvovaltaa 
tai jotain muuta asiakkaan arvostamaa. (Merisavo 2003, 6.) 
 
Kuluttajan tai asiakkaan kokemalla lisäarvolla tai arvolla tarkoitetaan samaa asiaa, usein 
hyötyä, laatua ja etua niin kuluttajalle kuin markkinoijallekin. Arvon on ymmärretty 
olevan mm. merkkitavaran ero muihin tuotteisiin, ydinpalvelun lisäksi tarjottavia pal-
veluja, tuotteen rituaalisia tai symbolisia merkityksiä, asiakkaalle relevantteja ja terve-
tulleita ominaisuuksia, hyödyn lisäämistä ja uhrausten vähentämistä sekä arvon yhteis-
tuotantoa. Arvon määritelmässä korostuu moniulotteisuus: kuluttajan kokemat toimin-
nalliset ja tunneperäiset edut suhteessa kilpaileviin vaihtoehtoihin. (De Chernatory et al. 
2000; ref. Ahola ym. 2002, 35.) Arvon voi Raulaksen (2004b, 17—20) tapaan määri-
tellä myös kuluttajan kokeman hyödyn ja hänen tekemänsä uhrauksen väliseksi sum-
maksi.  
 
Tässä tutkielmassa edellä kuvattua digitaalisten kanavien mallia sovelletaan www-
sivuilla esitetyn brandinviestinnän ja palvelun sekä niihin kytkeytyvien interaktiivisten 
ja personoitujen elementtien tarkasteluun. Seuraavaksi esittelen lähemmin näitä neljää 
osa-aluetta.  
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Brandiviestintä 
Brandiviestinnällä Merisavo (2003, 10) viittaa kaikkeen kommunikaatioon brandin ja 
asiakkaan välillä. Brandiviestinnän kolme keskeistä asiakassuhteeseen vaikuttavaa ele-
menttiä ovat useus (esim. kuinka monta brandiviestiä viikossa), sisältö (esim. tarjouksia 
tai tietoa) ja toiminnallisuus (esim. kuinka helppoa tiedon löytäminen www-sivulta on) 
(mts. 9). Brandiviestinnän perusteella asiakkaiden tietoisuus tarjolla olevista tuotteista ja 
palveluista sekä kiinnostuneisuus niihin saattaa kasvaa. Lisäksi viestintä voi lisätä 
myyntiä, rakentaa positiivisia brandiasenteita, tunteita ja uskollisuutta sekä nostaa asi-
akkaiden aktiivisuutta mm. saada heidät etsimään lisätietoa, käymään myymälöissä ja 
nettisivuilla sekä suosittelemaan tuotteita ystävilleen. (Merisavo 2004, 26.) 
 
Digitaalisen median interaktiivisten ominaisuuksien ansiosta brandin kontaktit voivat 
olla vuorovaikutteisia: asiakkaat voivat etsiä tietoa, tehdä kyselyjä, antaa palautetta ja 
osallistua muihin aktiviteetteihin markkinoijan tai toistensa kanssa, esimerkiksi pelaa-
malla pelejä brandin www-sivuilla tai keskustelemalla muiden brandin käyttäjien 
kanssa. (Merisavo 2003, 9.) Myös digitaalisen median tarjoamien monien personointi-
mahdollisuuksien ansiosta asiakkaat voivat kokea brandiviestinnän itselleen relevan-
timmaksi ja kiinnostavammaksi. Brandiviestintää voi personoida esimerkiksi segmen-
toimalla tai erilaistamalla asiakasviestit asiakkaan mielenkiinnon kohteiden mukaan ja 
lähettämällä ne asiakkaan toivoman kanavan, esimerkiksi sähköpostin, kautta. 
(Merisavo 2004, 26;  myös Merisavo 2003, 2, 6, 9.)  
 
Digitaalinen palvelu 
Usein myös luonteeltaan viestinnällisten palveluiden valinta, saavutettavuus ja kontrol-
lointi on asiakkaille digitaalisessa ympäristössä perinteistä ympäristöä helpompaa, 
minkä ansiosta markkinoijat voivat rakentaa entistä personoidumpia asiakkaiden käyt-
täytymiseen tai kiinnostuksen kohteisiin pohjautuvia palveluita. Mahdollisuus itse aktii-
visesti luoda ja muokata palveluita parantaa asiakkaiden tyytyväisyyttä ja uskollisuutta. 
(Merisavo 2004, 27.; myös Merisavo 2003, 2.)  
 
Asiakkaan arvokkaana kokeman digitaalisen palvelun oletetaan vaikuttavan asiakas-
suhteeseen positiivisesti. Myös tehokkuus ja saavutettavuus ovat tärkeitä, esim. helppo 
pääsy www-sivulle, kyky löytää toivottu palvelu ja siihen liittyvä tieto vaivattomasti. 
Palvelun luotettavuus on olennaista. Digitaalinen palvelu voi olla personoitua, esim. eri 
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palveluvaihtoehtojen tarjoaminen eri asiakkaille tai asiakkaiden henkilökohtaisten 
mieltymysten muistaminen palvelutilanteessa. Digitaaliseen palveluun voidaan yhdistää 
myös vuorovaikutteisia elementtejä. (Merisavo 2004.)  
 
Interaktiivisuus 
Www-sivuilla vuorovaikutteisuus voi ilmetä asiakasta tukevina välineinä (tieto, haku-
mahdollisuudet) ja kaksisuuntaisena viestintänä (yhteydenottolomakkeet, chat jne.) sekä 
peleinä ja viihteenä. Asiakkaat hakeutuvat etsimään tai vuoropuhelemaan yritysten ja 
brandien kanssa, jolloin tieto ja toiminnot virtaavat molempiin suuntiin. Sekä asiakas 
että yritys voi toimia kanssakäymisen tai vuoropuhelun käynnistäjänä. (Merisavo 2003, 
27.) Näkemys korostaa asiakkaan aktiivista roolia ja viestinnän kaksisuuntaisuutta. Ta-
voitteena on saada asiakkaat viettämään aikaa ja olemaan vuorovaikutuksessa brandin 
kanssa (esim. pelit, online-kokemukset) ja siten lisätä brandiuskollisuutta. 
 
Personointi 
Merisavon (2003, 22) mukaan personointi on käsitteenä epämääräinen ja siitä puhutaan 
useilla termeillä (esimerkiksi kustomointi, kohdentaminen, segmentointi, profilointi ja 
one-to-one-markkinointi), joten brandiviestintämallin kannalta on riittävää todeta sen 
tarkoittavan eri asioita eri ihmisille (tarkemmin personoinnin käsitteestä, ks. Vesanen 
2004). Lisäksi on huomattava sen luonne markkinoijan ja asiakkaan vuorovaikutus- ja 
oppimisprosessina. Personointi voidaan tässä yhteydessä jakaa kolmeen laajaan katego-
riaan: 
 
 yritys käyttää asiakkaan esittämien omien mieltymysten ja kiinnostuksen kohteiden 
perusteella syntynyttä profiilia asiakkaan henkilökohtaiseen palveluun, esim. uutis-
kirjeet, räätälöidyt www-sivut 
 markkinoija personoi asiakkaan käytöksen tai ominaisuuksien perusteella, esim. 
ostokäyttäytymisen perusteella kohdistetut tarjoukset, erikoistarjous asiakkaan syn-
tymäpäivänä 
 markkinoija personoi suositukset, tarjoukset, viestinnän ennustavan ryhmän (perus-
tuu samanlaiseen käytökseen, mielenkiinnon kohteisiin tai ominaisuuksiin muissa 
asiakkaissa) perusteella. 
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Yhtenä brandiviestinnän personoinnin kohteena on viestien sisältö; digitaaliset kanavat 
mahdollistavatkin asiakkaalle relevantimpien viestien tuottamisen, jopa heidän toivei-
densa mukaisesti. Räätälöityjen tarjousten ohella asiakkaat saattavat arvostaa tietoa uu-
sista tuotteista, käyttövinkeistä, elämäntyyliinsä ja vapaa-ajan harrastuksiinsa liittyvistä 
aktiviteeteista ja kutsuista tilaisuuksiin. (Merisavo 2003, 23.) 
 
Palvelun personoinnissa voi olla useita tasoja (Sterne 2000, 235—244; ref. Merisavo 
2003, 25):  
 tunnistaminen, puhuttelu (tervehdys, nimi) 
 suositusten anto (ennustavaan ryhmään perustuva) 
 asiakaspalvelusuositusten anto (ratkaisuja ongelmiin) 
 profiloitu sisäänpääsy, vaatii salasanan (asiakkaan mukautettavissa, dynaaminen 
sisältö) 
 eksplisiittinen vs. implisiittinen sisältö (mitä asiakkaat kertovat ja mitä heistä voi 
objektiivisesti havaita) 
 ennakointivälineet (data-analyysiin perustuva ennakoiva personointi). 
 
Viittaan sanalla personointi ensisijaisesti sivuston viestinnän tai palvelun yksilölliseen  
mukauttamiseen jollakin edellä kuvatuista tavoista. 
 
Tuotteen kilpailijoistaan erilaistamaan pyrkivän brandi-identiteetin ulottuvuuksien ja 
niihin liittyvän arvoväittämän avulla pyritään luomaan suhde brandin ja asiakkaan vä-
lille. Brandin positiointi on näihin liittyvien seikkojen viestimistä asiakkaalle. Edellistä 
voi tarkastella brandi-identiteetin kokonaisuuden avulla, jälkimmäistä brandiviestinnän 
mallin avulla. Edellä käsittelemäni brandin rakentaminen ja viestintä www-sivuilla sekä 
www-sivujen erikoispiirteet saavat pohtimaan seuraavia kysymyksiä: 
 
 Millainen rooli www-sivuihin liittyvillä erityispiirteillä on brandin rakentamisessa? 
 Miten esimerkiksi www:n vuorovaikutteisia ja aktivoivia ominaisuuksia, 
mahdollisuutta tarjota suuri määrä tietoa sekä yksilöllistä mukauttamista voidaan 
soveltaa brandin rakentamisessa? 
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 Miten markkinoija pyrkii rakentamaan ja viestimään brandia www-sivuillaan? 
 Millaisilla www:n keinoilla markkinoija voi rakentaa brandia www sivuilla? 
 Millaisilla www:n keinoilla markkinoija voi viestiä brandia www-sivuilla? 
 Miten markkinoija pyrkii rakentamaan asiakassuhdetta www-sivuilla? 
 
Luvuissa 3—5 tarkastelemani viestinnän relationaalinen malli, mielikuva ja mielikuvan 
muodostuminen sekä brandin markkinointi ja markkinointiviestintä www-sivuilla muo-
dostavat työni teoreettisen viitekehyksen. Seuraavaksi siirryn tarkastelemaan  tarken-
nettuja tutkimuskysymyksiä ja tutkimusmenetelmiä sekä jäljempänä luvussa 7 niihin 
perustuvan analyysin vaiheita ja kulkua tuloksineen ja johtopäätöksineen.  
 
6 TUTKIMUSKYSYMYKSET JA AINEISTON TUTKIMUSMENETELMÄT 
Johtoajatuksenani oli aloittaa aineiston analysointi tapaustutkimukseni tapausten Libe-
ron ja Pampersin kotisivuilta tehdyistä aineistokuvauksista ja edetä niitä laajentamalla 
syvemmälle sivuston rakenteeseen ja sisältöön jäljempänä kuvaamieni menetelmien ja 
analyysien avulla. Tavoitteenani oli järjestelmällisesti ‖kuoria‖ sivustoa tutkiakseni 
brandin rakentamista ja viestintää www-sivuilla relationaalisen viestintänäkemyksen 
näkökulmasta. Esitän ensin tarkennetut tutkimuskysymykseni sekä niiden jälkeen ta-
paustutkimusta tutkimusstrategiana ja tutkimusmenetelmäni.  
 
6.1 Tarkennetut tutkimuskysymykset 
1) Millainen rooli www-sivuihin liittyvillä erityispiirteillä on brandin rakentami-
sessa? 
a) Miten esimerkiksi www:n vuorovaikutteisia ja aktivoivia ominaisuuksia, mahdolli-
suutta tarjota suuri määrä tietoa sekä yksilöllistä mukauttamista voidaan soveltaa 
brandin rakentamisessa? 
b) Millainen rooli on www-tekstin ominaisuuksilla (mm. intertekstuaalisuus, 
epälineaarisuus, lukijan aktiivinen rooli, multimediaalisuus)? (ks. luku 6.3.2) 
c) Millainen rooli on www-tekstin lukemiseen liittyvillä seikoilla? (ks. luku 6.3.3) 
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2) Miten markkinoija pyrkii rakentamaan ja viestimään brandia www-sivuillaan? 
a) Millaisilla keinoilla ja välineillä markkinoija pyrkii rakentamaan brandia www-si-
vuilla? 
b) Millaisilla keinoilla ja välineillä markkinoija pyrkii viestimään  brandia www-si-
vuilla? 
c) Miten markkinoija pyrkii rakentamaan asiakassuhdetta www-sivuilla? 
 
3) Miten brandia voi tarkastella ja ymmärtää relationaalisen viestintämallin näkö-
kulmasta? 
a) Mitä markkinoija valitsi brandista esittämäänsä viestiin ja mitä asiakas valitsi tästä 
esitetystä viestistä merkitystä tuottaessaan?  
b) Syntyikö valintojen perusteella yksipuolinen vai monipuolinen ymmärrys brandista? 
c) Miten suunnitelmallisesti brandia on mahdollisuus pyrkiä rakentamaan?  
 
6.2 Tapaustutkimus 
Tapaustutkimuksessa tutkija ei voi vaikuttaa tutkimuksen kohteena olevaan ilmiöön. 
(Yin 1994, 9; Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 160). Yin (1994, 19) kuvaa tapaustut-
kimusta pääsemiseksi täältä tuonne eli kerättyä aineistoa määritellyin kriteerein ana-
lysoimalla pyritään löytämään johtopäätelmiä ja vastauksia esitettyihin miten- tai miksi-
kysymyksiin. Tapaustutkimus ei ole menetelmä, vaan lähestymistapa, näkökulma todel-
lisuuden ja ‖todellisuuden‖ tutkimiseen. Tapaustutkimukselle on luonteenomaista, että 
yksittäisestä tapauksesta tuotetaan yksityiskohtaista, intensiivistä tietoa. Olennaista on, 
että käsiteltävä aineisto muodostaa kokonaisuuden, tapauksen. Tapaustutkimusta voi 
tehdä myös useammasta tapauksesta, joissa voi olla alayksiköitä. On tapaus käsitetty 
miten tahansa, se on rajattava muusta maailmasta ja kerrottava käytetyt tapauksen va-
lintakriteerit. Tapaustutkimuksen aineistonkeruussa käytetään useita erilaisia kvantita-
tiivisen ja/tai kvalitatiivisen tiedonkeruun ja –analyysin tapoja. Tapaustutkimus siis ei 
rajoita menetelmävalintoja. Koska tutkija voi lukuisista mahdollisuuksista valita tutki-
muksensa toteutustavan, on tehdyt valinnat perusteltava huolellisesti tutkimuksen luo-
tettavuuden arvioimiseksi. (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 159—162, 168) Valitse-
mieni tapausten Liberon ja Pampersin valintakriteerit ja rajauksen olen esittänyt joh-
dannossa, seuraavaksi keskityn menetelmien valintaan ja analyysiin liittyviin seikkoi-
hin.  
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6.3  Aineiston tutkimusmenetelmät 
Menetelmien valinnassa olen tutkimustehtävää ja tutkimuskohdetta ajatellen pyrkinyt 
huomioimaan Juha Herkmanin (2001, 146—149) mukaan uusmediaan liitettävät, pe-
rinteisen audiovisuaalisen kerronnan haastavat kolme keskeistä tekijää interaktiivisuu-
den, kerronnan multilineaarisuuden sekä ajan ja tilan problematisoitumisen. Interaktiivi-
suudella viitataan uusmedian yhteydessä siihen, että viestintää tapahtuu sekä mediasta 
yleisöille että päinvastoin. Lisäksi viestintää on myös vastaanottajien välillä.   Uusme-
dian yleisöt koostuvat aktiivisesti toimivista käyttäjistä. Multilineaarisessa kerronnassa 
tarina ei etene suoraviivaisesti alusta loppuun, vaan tarinalle on mahdollista rakentaa 
useita samanaikaisia vaihtoehtoja, joista käyttäjä omilla toimillaan juonellistaa kerto-
muksen lopputuloksen tietynlaiseksi.  
 
Käsittelen seuraavaksi valitsemiani tutkimusmenetelmiä: teemoittelua, multimediaalisen 
tekstin visuaalisten elementtien analyysiä, www-sivujen systemaattista tekstianalyysia 
sekä konfigurointia retorisena analyysitapana. Usean tutkimusmenetelmän käyttö on 
tunnusomaista tapaustutkimukselle (ks. edellä). Lisäksi tapauksesta saadaan eri teoria-
näkökulmia ja useampia tutkimusmenetelmiä yhdistämällä kattavampi tai monipuoli-
sempi kuva (Eskola & Suoranta 2000, 68—70). Näiden menetelmien perusteella teke-
määni vaiheittain etenevää analyysiä ja sen kulkua käsittelen lähemmin luvussa 7. 
 
6.3.1 Teemoittelu ja multimediaalisen tekstin visuaaliset elementit 
Teemoittamisessa aineisto pelkistetään etsimällä tekstin olennaisimmat osat. Teemat 
liittyvät tekstin sisältöön, ne voivat olla johonkin tiettyyn asiaan liittyviä merkityksiä. 
Teemojen etsimisen jälkeen täsmennetään teemojen merkityssisältö, esim. käsitekartat 
teemoittain, jotka yhteen koottuina muodostavat merkitysverkoston. (Moilanen & Räihä 
2001, 51—54.) Sekä Liberon että Pampersin www-sivut on jo valmiiksi jaettu sisältö-
kokonaisuuksiin, joten niitä voi tarkastella valmiiksi teemoiteltuna, aihepiireittäin jär-
jesteltynä aineistona. Siten tarkoitus on aineistolähtöisesti tarkastella sitä, mitä eronte-
koja, luokituksia ja merkityksiä tekstit sisältävät. Tällöin on kyse emic-tyyppisten, teks-
tissä itsessään olevien luokittelujen tutkimisesta. Kun tutkitaan sitä, miten tekstit itse 
asioita jäsentävät, on kyse tekstien merkitysrakenteiden tutkimisesta. (Alasuutari 1994, 
95, 100—101.) 
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Janne Seppäsen (2005, 77) mukaan representaation käsitteen avulla on mahdollista 
pohtia esimerkiksi sitä, millä tavoin erilaiset mediat esittävät ja tuottavat todellisuutta, 
kenen näkökulmasta ja millaisin välinein. Sitä on hyvä käyttää myös silloin, kun pyrkii 
tieteellisesti analysoimaan mediaesitystä (mts. 82). Representaatiot ovat subjektiivisia 
sekä myös inhimillisen kulttuurin yhteisesti jaettua rakennusainetta, minkä vuoksi nii-
den tulkinta on kulttuurisidonnaista. Representaatiot ovat toiminnallisia: joku tuottaa ne, 
niitä käytetään ja kulutetaan. Lisäksi representaatiot viittaavat myös tulkinnalliseen pro-
sessiin, jossa ihmisen mielikuvat, aistien välinen esinemaailma ja erilliset ‖kielet‖ koh-
taavat toisensa. (Mts. 84)  
 
Visuaaliset esitykset on tärkeää ymmärtää representaatioiksi, koska käsitteen avulla 
esim. kuvien merkitykset voidaan sitoa osaksi vuorovaikutusta, kulttuuria ja erilaisia 
merkkijärjestelmiä. Koska kuvien arvoitukset eivät ratkea vain niitä tuijottamalla, on 
analysoitava millaisia yhteisesti jaettuja merkityksiä ne kantavat mukanaan ja missä 
yhteydessä. (Seppänen 2005, 86.) Multimodaalisuuden Seppänen (Mts. 90—91) mää-
rittelee usean ilmaisumuodon yhdistymiseksi samassa esityksessä, mikä on nykyisen 
visuaalisen kulttuurin olennainen ulottuvuus. Multimodaalisuus on haaste mediakuvien 
analysoinnille, koska on osattava tulkita sekä sanallisia että kuvallisia representaatioita 
ja vielä niiden keskinäistä vuorovaikutusta. Multimedia on yksi konkreettinen multimo-
daalisuuden ilmenemismuoto. 
 
Kuvaruudulla näkyvä visuaalinen ja typografinen aineisto on jäsennetty käyttöliitty-
mäksi, vuorovaikutteiseksi kuvaksi, joka antaa suoraa palautetta käyttäjän suorittamista 
komennoista, mukautuu ja muuntuu katsojan valintojen myötä. Käyttöliittymä esittää 
käyttäjän paikan graafisesti suhteessa esityksen digitaaliseen rakenteeseen ja määrittelee 
samalla käyttäjälle mahdolliset toiminnat. Käyttäjä siis osallistuu kuvan tuotantoon sekä 
katsojana että vuorovaikutteisena toimijana. Kybervisuaalisena kuvana käyttöliittymä 
on kuva esitetystä sisällöstä ja ohjelmiston tai käyttöjärjestelmän logiikasta sekä käyt-
täjästä. (Tarkka 2000, 105, 109, 111.; Vrt. Manovich 2001, 16—17.)  
 
Tarkka (2000, 109—111) huomauttaa, että käyttöliittymän esittämä ‖sisältö‖ on enem-
män kuin se, mitä kuvaruudussa kulloinkin näkyy. Kuvaruudulla on esillä ikoneiksi, 
otsikoiksi ja bittikartoiksi puettuja linkkejä, joiden aktivointi avaa näyttöön seuraavan 
osion. Esittämisen tilalliseen ja ajalliseen aspektiin kuuluvat peräkkäisten kuvien jat-
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kumo, siirtymät kuvasta tai näkökulmasta toisen. Lisäksi visuaaliset elementit ovat 
päällekkäisiä ja sisäkkäisiä, kun kuvaruudulle avautuvat ikkunat esittävät samanaikaisia 
näkymiä eri ympäristöihin tai eri näkökulmia samaan sisältöön. Käyttöliittymä tarjoaa 
joukon valintoja ja vapautta (‖käyttäjä voi‖) ja samanaikaisesti edellyttää katsoja valit-
sevan jotain (‖klikkaa tästä). Tarkka (Mts. 107) esittää, että käyttöliittymät ovat jatku-
van ylläpidon kulutustavaraa, jossa teknisten trendien yhdistyminen nuorisokulttuuriin 
ilmenee ruutu-uskottavuutena: gif-animaatioilla, java-applikaatioilla ja flash-introilla 
koristellut käyttöliittymät pyrkivät tarjoamaan elämyksiä ja emootioita, rakentamaan 
yhteisöjä, identiteettejä ja brandeja.  
 
Yhteistä edellä esitetyille näkökulmille on se, että niissä kuvaruudulla näkyvä aineisto 
ymmärretään multimedian keinoin järjestetyksi, erilaisten esitystapojen yhdistelmäksi. 
 
6.3.2 Systemaattinen tekstianalyysi www-sivuista 
Ananda Mitra & Elisia Cohen (1999, 181) sisällyttävät sanan teksti merkitykseen varsi-
naisen kirjoitetun tekstin lisäksi myös www:ssa yleiset, multimediaan sisältyvät kuvat. 
Www-käyttäjät samanaikaisesti sekä tuottavat että kuluttavat näitä tekstejä. Nostettaessa 
teksti keskeiseen asemaan voidaan tekstin sisällön lisäksi tutkia sitä, miten teksti esittää 
informaatiota. Tämä kirjallisen tekstin ja kuvan yhdistävä, systemaattinen tekstiana-
lyyttinen lähestymistapa keskittyy tekstin sisällön lisäksi myös sen esitystavan ja merki-
tyksen tai tarkoituksen tarkasteluun. Lisäksi on tärkeää huomioida, että kuva erityisten 
tuotanto-olojen tuloksena voi määritellä tapaa, jolla teksti kokonaisuutena merkityksel-
listyy.  
 
Systemaattisen tekstianalyysin tavoitteena on mennä tekstimassan ja –sisällön analyysin 
taakse, ymmärtää tekstin tehokkuutta ja sitä, mitä se sanoo tekstejä tuottavan ja kulutta-
van yhteisön ihmisille sekä tarjota tulkintoja siitä, miten teksti voi olla monimerkityksi-
nen ja vaikuttava julkiseen kyberavaruuteen sijoitettuna (Mitra & Cohen 1999, 181). 
Siten tekstianalyysissä voi keskittyä tekstuaalisuuteen www:n keskeisenä aspektina ja 
huomioida tarkastelussa www-tekstin ainutlaatuiset ominaisuudet, joita Mitran & 
Cohenin (Mts. 182—192) mukaan ovat avoin intertekstuaalisuus, epälineaarisuus, luki-
jan aktiivinen rooli, www:n multimediaalisuus, globaalisuus ja hypertekstin katoavai-
suus. 
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Avointa intertekstuaalisuutta ilmentävät tekstistä toiseen johtavat linkit, joiden avulla 
käyttäjä voi siirtyä sivulta toiselle valitsemallaan tai haluamallaan tavalla. Hypertekstin 
tehokkuus usein riippuu sen intertekstuaalisuuden ulottuvuudesta. Www-teksti voi olla 
hyvin organisoitu sisällysluettelo, linkkilista toisille sivuille, mutta tällainen sisällys-
luettelo voi merkityksellistyä myös sitä kautta, mitä erityisiä linkkejä se tarjoaa tai ei 
tarjoa. Epälineaarisuuden vuoksi voi olla hankala päätellä, missä teksti alkaa ja loppuu. 
Lukija lukee tekstiä valitsemiensa linkkien mukaan edeten, ei lineaarisesti alusta lop-
puun kuten painettua tekstiä. Tämä puolestaan vaikuttaa lukijan rooliin; enää ei oleteta, 
että kaikki lukijat merkityksellistävät tekstin samalla tavalla. (Mitra & Cohen 1999, 
182—186.) 
 
Lukijalla on aktiivinen rooli tekstin tarjoamien linkkien tutkijana. Valittujen linkkien 
tuottama merkitys voi olla hyvin erilainen kuin vaihtoehtoisesti valittujen linkkien 
tuottama merkitys. Hypertekstin tuottaja saattaa pystyä kontrolloimaan joitakin tekstin 
tarjoamia linkkejä, mutta jonkun toisen sivun tarjoamia linkkejä hän voi kontroloida 
vain vähän. Tekijä voi siten vain rajoitetusti sisällyttää tekstiin mahdollisia merkityksiä 
ja lukija voi ‖räjäyttää‖ mahdolliset merkitykset laajemmalle valitsemalla haluamansa 
linkit. Valittujen linkkien avulla voi siis syntyä aivan eri merkityksiä kuin mitä tekijä 
ajatteli/tarkoitti. Siten lukijan on tunnistettava tekstin mahdollisuudet ja tutkittava niitä 
muodostaakseen valintansa mukaisen hypertekstin. Näin lukijasta tulee myös tekstin 
tekijä, kirjoittaja. (Mitra & Cohen 1999, 186—187.; Vrt. Manovich 2001, 38, 42, 128.) 
 
Www:n multimediaalisuus on tekstin merkittävä elementti, www-teksti on erilaisten 
esitysstrategioiden yhdistelmä. Hyperaktiivisen www-tekstin lisäksi merkityksen muo-
dostumiseen vaikuttavat myös multimedian kuvat, videot ja äänet. Sivun tekijä voi li-
säksi linkittää sivunsa toisiin kuvia ja ääntä sisältäviin sivustoihin; lukija ei välttämättä 
edes huomaa tätä ‖lainaamista‖ hypertekstilinkin saumattoman yhteyden takia, minkä 
seurauksena tekijyys hämärtyy. Hyperteksti (tiedoston sisältö, linkit, multimediaele-
mentit) voi myös yht’äkkiä päivityksen vuoksi muuttua tai kadota. Lisäksi globaalisuus 
vaikuttaa esityskieleen; www:n epävirallinen yleinen kieli on englanti. Nykyään on 
helppo linkittää yhteen eri puolilla maapalloa eri tuotanto-oloissa tuotettuja tekstejä. 
(Mitra & Cohen 1999, 188—192.) 
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Hypertekstin ominaisuuksien perusteella on Mitran ja Cohenin (1999, 193) mukaan 
ilmeistä, että mitä enemmän valintamahdollisuuksia teksti tarjoaa, sitä suurempi on to-
dennäköisyys, että lukijoiden on mahdollista ‖kirjoittaa‖ omat tekstinsä. 
 
6.3.3 Retoriikka ja konfigurointi retorisena analyysitapana 
Antiikin Kreikassa alkunsa saaneella retoriikalla tarkoitettiin alun perin puhetaitoa tai 
oikeastaan puhuttelutaitoa: kuinka vedota parhaiten kulloiseenkin kuulijaan kulloisessa-
kin tilanteessa, miten vakuuttaa ihmiset, miten perustella asian hyvyys, miten suostu-
tella heidät jonkin vaihtoehdon kannalle. Siten retoriikan kysymyksenasettelu liittyy 
suoraan markkinointiin ja mainontaan sekä politiikkaan, joissa on pystyttävä hankki-
maan kannatusta ajamilleen hyville asioille. (Karvonen 1999, 62.) Se on myös strate-
gista ja intentionaalista toimintaa, valitsemista (mts. 259).  
 
Chaïm Perelmanin (1996, 11—12, 16, 19, 28) mukaan uuden retoriikan mukainen ar-
gumentaatioteoria kattaa kaikki vakuuttamiseen tai suostutteluun tähtäävät esitykset 
yleisöstä tai käsitellyistä asioista huolimatta. Argumentaatiolla pyritään hankkimaan tai 
vahvistamaan yleisön hyväksyntää tai kannatusta esitetyille väitteille. Älyllisen hyväk-
synnän ohella argumentaation tähtäimessä on usein toiminta tai ainakin toiminta-alttiu-
den luominen. Argumentaatiossa ei pyritä todistamaan johtopäätöksiä, vaan siirtämään 
premisseille osoitettu hyväksyntä koskemaan myös johtopäätöksiä. Karvonen (1999, 
74—75, 263) huomauttaakin yleisöjen keskuudessa jatkuvasti voimassa olevaan 
arkijärkiseen uskomisjärjestelmään viitaten, ettei vakuuttamisessa ole keskeistä se ‖mitä 
viestijä uskoo ja mitkä hänen premissinsä ovat, vaan se, mitä yleisö uskoo ja mitkä sen 
premissit ovat.‖ Arkijärjeksi vakiintunut näkemys on myös muuttunut sosiaaliseksi 
totuudeksi, minkä vuoksi viestijän onkin helpointa vedota hegemonisen aseman 
saavuttaneeseen arkijärkeen saadakseen viestinsä hyväksytyksi. On siis asetuttava 
kohdeyleisön asemaan ja nähtävä asiat sen kannalta, mikä on myös asiakaslähtöisen 
markkinoinnin idea.  
 
Karvonen (Mts. 75) määrittelee relationaalisuuden pohjalta ‖retoriikan pyrkimykseksi 
erilaisia merkki-ilmaisuja esitykseen valitsemalla aktivoida kuulijat jossakin suhteessa 
ja esittää asiat joltakin halutulta  puolelta, näyttää ne halutussa valossa.‖ Samalla kui-
tenkin toiset puolet jäävät pimentoon. Siten pyrkimys hallita ihmisten mielikuvia on 
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pyrkimystä hallita niitä perspektiivejä, joista ihmiset asiat näkevät. (Mts. 76—77;  Vrt. 
Alasuutari 1994, 161)  Sosnoski (1999) soveltaa retorista analyysiä internetin tutkimuk-
seen. Hän käyttää tutkimustavasta ilmausta konfigurointi
8
  retorisena analyysitapana. 
Konfigurointi on huomattavassa määrin retoriikkaan perustuva ajattelutapa, jota käyte-
tään usein suostuttelemaan ihmisiä uskomaan, tekemään tai kokemaan jotakin erityisellä 
tai tietyllä tavalla. Sitä käytetään myös usein www-sivujen rakentamisessa. (Sosnoski 
1999, 138—139.)  
 
Myös Sosnoskin (1999, 129—130) mukaan retoriikan tutkijoiden on nykyään pidettävä 
teksteinä myös hypertekstin piirteitä ja graafisia elementtejä. Www:tä käytetään 
enenevästi opetuksessa ja taloudessa, mikä lisää sen kasvavaa merkitystä taivuttelukei-
nona. Siksi retoriikan tutkijoiden onkin sovellettava analyysitapaa, joka soveltuu hyper-
tekstien lisäksi myös www:n multimedian äänten ja kuvien analysointiin. Multimedian 
retorisessa analyysissä käytetään enenevässä määrin analogista mallia, jossa tutkimus-
kohteeksi ymmärretään esimerkiksi hypertekstin perusteella erityisen kokemuksen 
muotoilu niin, että tutkimuskohteena oleva kokemus on analoginen tunnistettavassa 
muodossa olevan kokemuksen kanssa. Siten esimerkiksi tietyn hypertekstin luku (tut-
kimuskohteena oleva kokemus) on kuin matka tilan läpi (tunnistettavassa muodossa 
oleva kokemus). Www-kokemusta siis verrataan johonkin analogiseen tunnistettavassa 
hahmossa olevaan kokemukseen. Siten voisi ajatella, että esimerkiksi Pampersin www-
sivujen lukeminen on kuin kävisi Pampersin tuote-esittelyssä.  
 
Tämän vuoksi on huomioitava myös se, ettei www-tekstin lukua kokemuksena voi suo-
raan rinnastaa perinteisen tekstin lukukokemukseen ts. www-sivun lukeminen on 
erilaista kuin lineaarisen painetun tekstin lukeminen. Sosnoskin (1999, 135—136) mu-
kaan www-tekstin, hyper-lukeminen, on yksi lukemisen alalaji, jonka tunnusomaisia 
piirteitä ovat: 
 suodatus; lukeminen on valikoivampaa 
 kuoriminen; vähemmän todella luettua tekstiä 
 napostelu; tekstikappaleita luetaan vähemmän järjestyksessä tai peräkkäin 
                                                 
8
 Jaakohuhdan (1999, 168, 473)  mukaan: konfiguroida, configure tietokonetekniikassa => katso: 
configure = määrittää (kokoonpano), konfiguroida. Määrittää tietokoneen, palvelimen tai verkon 
asetukset. Configuration = kokoonpano, järjestelmäkokoonpano. Laitteen tai järjestelmän yhteenliitetty 
toiminnallinen kokonaisuus. 
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 pakottaminen; lukijan kognitiiviset kehykset ylittävät tekstin kehykset  
 filmaus; merkittävä merkitys juontuu enemmän tekstin graafisista kuin verbaali-
sista elementeistä 
 tunkeilu; tekstuaalisten rajojen löystyminen 
 tekijyyden hämärtyminen; tekijän tai tekijän tarkoituksen tunnun väheneminen 
 fragmentoituminen; tekstin pilkkominen muistiinpanoiksi sen sijaan, että niitä 
pidettäisiin kokonaisina esseinä, artikkeleina tai kirjoina. 
 
Www-sivun lukemistekniikat eivät tuota yhdenmukaisia tai toisiaan vastaavia tuloksia, 
joita voisi tarkastella perinteisten painettujen tekstien tapaan. Hyper-lukeminen on 
luonteeltaan myös graafisempaa kuin painetun tekstin lukeminen. Monissa tapauksissa 
www-sivuston varsinainen merkitys sisältyy hypertekstien graafisiin elementteihin. Li-
säksi hyper-lukeminen lukemistapana vaikuttaa siihen, millaisia tekstin piirteitä koostuu 
saataville argumenttien analysointia varten. Se vaikuttaa suuresti myös ―tiedon‖ 
muodostumiseen. (Sosnoski 1999, 136.; Vrt. Manovich 2001, 77—78)  
 
Konfigurointi retorisena analyysitapana esittää pikemminkin mahdollisen kuin todelli-
sen suhteen kokemukseen ja esittää tekstien navigointi- ja strukturointitapojen olevan 
sattumanvaraisia ja tilapäisiä. Objektin sijaan tutkitaankin subjektia, sillä mahdollisten 
kokemusten analogiat ovat ‖subjektien välisiä‖ suhteita. Hyper-lukemisen dynamiikka 
vaikuttaa siihen, millainen kuva luetusta muodostuu. Lisäksi lukemisen visuaalinen 
ulottuvuus saa oletettavasti suuremman roolin muodostettaessa merkityksiä tekstistä. 
(Sosnoski 1999, 141; ks. myös Mitra & Cohen 1999, 186—187) Eskolan & Suorannan 
(2000, 138) mukaan uusissa analyysitavoissa keskeistä onkin ‖todellisen‖ unohtaminen 
ja siirtyminen ‖mahdolliseen.‖ Edellä esitetyn perusteella eri lukijat voivat siis samoista 
www-sivuston aineksista tuottaa monia hyvinkin erilaisia mahdollisia luentoja merki-
tyksineen. 
 
Pohdittuani edellä kuvaamieni menetelmien yhteydessä esittämiäni seikkoja, päädyin 
siihen, ettei tutkimukseni pääpaino ole pelkkien kirjallisten tekstien tai kuvien analy-
soinnissa, vaan multimedian keinoin www-sivuilla esitetyn brandia ilmentävän re-
presentaation (tekstien, kuvien ja äänien yhdistelmä), kokonaisuuden, tarkastelussa. 
Siten miellän Pampersin ja Liberon kotisivut erilaisista teksteistä ja kuvista koostuviksi 
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representaatioiksi, joita kuvaaviksi esimerkeiksi ‖jäädytin‖ aineiston kuvauksen yhtey-
dessä kummankin sivuston etusivun kuvaksi (ks. liite 1 ja 2).  
 
Tarkastelen brandin representaatiota www-sivuilla (teksti, visuaaliset elementit, äänet) 
tukeutumalla Mitran ja Cohenin (1999) systemaattisen tekstianalyysin yhteydessä esit-
tämiin seikkoihin www-tekstin erityispiirteiden huomioimisesta sekä Janne Seppäsen 
(2005) määritelmiin representaatiosta ja multimodaalisuudesta ja Minna Tarkan (2000) 
ajatukseen käyttöliittymästä vuorovaikutteisena kuvana. Yhteistä näille näkökulmille on 
se, että niissä kuvaruudulla näkyvä aineisto ymmärretään multimedian keinoin järjeste-
tyksi, erilaisten esitystapojen yhdistelmäksi. Tekstin retoriikan ja hypertekstin lukemista 
koskevien erityispiirteiden sekä näistä syntyvien mahdollisten luentojen ja niiden mer-
kitysten osalta tukeudun Sosnoskin (1999) esitykseen konfiguroinnista retorisena ana-
lyysitapana. Seuraavassa luvussa kuvaan sitä, miten näiden menetelmien avulla tarkas-
telin systemaattisesti www-sivuston brandia ilmentävää representaatiota. 
 
7 AINEISTON ANALYYSI, SEN TULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Pohdin aluksi luvussa 7.1. analyysin tekemiseen liittyviä seikkoja, jonka jälkeen kuvaan 
analyysin vaiheittaista kulkua tasolta toiselle sekä esitän luvun 7.2 lopuksi yhteenveto-
taulukon tutkimuskysymyksistä, menetelmistä ja niihin liittyvistä analyyseistä. Näiden 
tarkasteluiden jälkeen esittelen yhteenvetona eri analyyseistä saamani tulokset luvussa 
7.3 sekä johtopäätökset luvussa 7.4.  
 
7.1 Analyysin tekemiseen liittyvien seikkojen pohdinta 
Aineistoa alustavasti tarkastellessani ajattelin, etten lukijana todennäköisesti viitsisi 
lukea www-sivuilta pelkkää vaippoihin liittyvää tekstiä ilman kuvia, sillä pelkkä teksti 
ilman kuvia olisi oletettavasti huomattavasti pidempi, eikä mielenkiinto yksinkertaisesti 
riittäisi sen lukemiseen alusta loppuun. Koska multimedia lisäksi on www-sivuille tyy-
pillinen esitysmuoto, tulin siihen tulokseen, etten voi analysoida vain sivustoilla olevaa 
tekstiä, vaan myös visuaaliset elementit on jollakin tavalla huomioitava analyysissä. 
Siten päädyin edellä esittämääni ajatukseen kotisivun tarkastelemisesta brandia esittä-
vänä representaationa. 
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Pohdin myös, otanko analyysiin mukaan myös rekisteröitymistä vaativat osiot, koska en 
ole kovin innokas rekisteröitymään erilaisiin Internet-palveluihin lähinnä yksityisyyteni 
varjelun ja markkinoinnin kohteena olon rajoittamisen vuoksi. Huomaankin edustavani 
Merisavon (2004, 33) esittämää yleistä, negatiivisesti rekisteröitymiseen suhtautuvaa 
mielipidettä; sivuille rekisteröidytään vain pakosta tai erittäin suuresta mielenkiinnosta. 
Päädyin kuitenkin rekisteröitymään tutkimuskohteena oleviin palveluihin, koska rekis-
teröitymistä vaativat osiot saattavat sisältää tutkimuskohteen analyysin ja tulkinnan 
kannalta mielenkiintoisia piirteitä. Päätöksen tein tietoisena siitä, että toisaalta myös 
lukijan täytyy ehkä tehdä samoin.  
 
Mitra ja Cohen (1999,192—198) esittävät analyysin tekemiseen liittyviä kysymyksiä: 
mistä analyysin voi alkaa, kuinka syvälle tekstin analyysissä mennään ja miten huomi-
oida tekstin väliaikaisuus. Pohdin kysymyksiä oman tutkimukseni kannalta, jonka koh-
teena ovat valitsemaani erityistä aihetta edustavat kaksi tapausta, Libero ja Pampers. 
Erityistä aihetta edustavan sivuston kohdalla tulisi huomioida sivulta lähtevien ja sivulle 
johtavien linkkien määrä. Tämä linkkeihin perustuva näkökulma on suora seuraus siitä, 
että www-sivut saavat merkityksensä ja tarkoituksensa linkkien osoittamasta keskinäi-
sestä yhteydestä ja yhteenkuuluvuudesta. (Mts.192—193) Siten Pampersin ja Liberon 
kotisivut linkityksineen ovat nähdäkseni hyvin organisoituna sisällysluettelona järkevä 
analyysin aloituskohta (ks. luku 7.2.1). 
 
Kun www-sivustoa tutkiessaan pohtii kuinka syvälle tekstissä menee tai kuinka monta 
tekstitasoa analysoi, voi käyttää apuna web-mapper-ohjelmistoa, joka näyttää juuriteks-
tistä lähtevän yhteyden erilaiset tasot. Erotteluaste on se määrä linkkejä, joita käyttäjän 
täytyy seurata päästäkseen sivulta toiselle ja sitä voi mitata yhdeltä www-sivulta toiselle 
tarvittavien klikkausten määrän laskemalla. Tutkija voi ilmoittaa, kuinka monta erotte-
luastetta, tasoa, haluaa analysoida. Mitä enemmän tasoja, sitä suurempi määrä tekstejä 
analysoitavaksi. (Mitra & Cohen 1999, 194—195.)  
 
Etsin web mapper-ohjelmistoa Googlen avulla mm. hakusanalla ‖web site mapping 
tool‖, mutta suurin osa löytämistäni ohjelmista oli maksullisia. Siten päädyin siihen, että 
käyttäisin kirjallista aineistokuvausta web mapper-ohjelman korvikkeena kirjaamalla 
muistiin kotisivulta etenevien linkkien mukaiset hierarkiatasot, joita teemasta riippuen 
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oli 2—4. Päädyin jo tässä vaiheessa rajaussyistä siihen, etten analysoi tarkemmin 
syvimmältä sivuston rakenteesta löytyvien artikkeleiden tai muiden yksityiskohtaisten 
esitysten sisältöä, vaan pyrin pitäytymään teemojen pintatasolla. 
 
Www-teksti on väliaikaista: tarkasteltava teksti voi hävitä julkiselta palvelimelta, minkä 
vuoksi aineisto on tallennettava ja tutkijan tehtävä selväksi, että myös analyysin tulokset 
ovat aina väliaikaisia, koska tutkimuskohdekin on väliaikainen. Jos teksti katoaa julki-
suudesta, se menettää merkityksensä, koska se ei enää ole saatavissa ja luettavissa. Tut-
kija ei mahda tälle käytännössä juuri mitään muuta kuin tehdä selväksi, että analyysin 
tulos on tuokiokuva kyberavaruudesta. (Mitra & Cohen 1999, 197—198.) Www-tekstin 
väliaikaisuudesta tietoisena olen tallentanut aineiston edellä kuvaaminani kirjallisina 
aineistokuvauksina sekä lisäksi Adobe Acrobat Pro-ohjelmiston avulla pdf-muotoon. 
Sivustoilla olevia erillisiin ikkunoihin avautuvia sovelluksia en pystynyt tallentamaan. 
Seuraavaksi kuvaan tekemäni analyysin vaiheittaista kulkua. 
 
7.2 Kokonaisanalyysin vaiheittainen kulku osa-analyyseittain tasolta toiselle 
Esittelen seuraavaksi kokonaisanalyysini vaiheittaista kulkua eri osa-analyyseista 
koostuvine vaiheineen. Kokonaisanalyysini koostuu molempien tutkimustapausten, Li-
beron ja Pampersin www-sivustojen, osalta seuraavista osa-analyyseista: teemoittelusta, 
www-sivustojen tekstianalyyseistä, brandi-identiteetin kokonaisuuden ja brandiviestin-
nän analyyseistä sekä sivustoihin liittyvien mahdollisten luentojen retorisesta analyy-
sista. 
 
7.2.1 Libero-vaipan ja Pampersin www-sivujen teemoittelu ja tekstianalyysit 
Saadakseni yleiskuvan aineistosta, kirjoitin aineistokuvauksen merkityssisällöstä ja vi-
suaalisista elementeistä kummankin tapauksen www-sivuston etusivulta etenevän tee-
moittelun mukaisesti. Aineistoni kuvauksella pyrin yleisellä tasolla esittämään, mitä 
teemoja ja merkityksiä voidaan liittää vaippoihin. Lisäksi aineistokuvaus toimi pohjana 
jatkoanalyyseille. Liberon sivuston aineistokuvaus on liitteessä 1, Pampersin sivuston 
aineistokuvaus on liitteessä 2. 
Lähdin syventämään aineistokuvausta www-sivuston tekstianalyysiksi käymällä tieto-
koneruudulla järjestelmällisesti läpi kummankin www-sivuston sisällön aineistokuvauk-
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sen teemoittelun järjestystä ja hierarkiaa noudattaen ja kirjoitin www-sivuston tekstiana-
lyysiini yksityiskohtaiset tiedot kunkin teeman sisällöstä ja siitä, miten sisältö on mm. 
tekstein, kuvin, linkityksin, animaatioin ja äänin esitetty. Kirjoitin kuvaukseen muistiin 
myös huomioitani sivuston visuaalisista elementeistä ja toiminnallisuudesta, siitä, miten 
kussakin osiossa voi liikkua ja mitä siellä voi tehdä. Kuvaukseeni sisällytin rekisteröi-
dyttyäni vastaavasti myös rekisteröitymistä vaativien osioiden tarkat kuvaukset. Näin 
sain puretuksi ja tallennetuksi aineistoni kirjallisen kuvauksen muotoon. Tällä tavalla 
pyrin systemaattisesti valottamaan tarkemmin www-tekstin sisältöä sekä sitä, miten 
sivustot esittävät vaippoihin suoraan tai välillisesti liittyvää informaatiota, miten multi-
mediamuodossa oleva sisältö on esitetty ja mitä mielikuvallisia elementtejä tai merki-
tyksiä sisältöön liittyy. Tavoitteenani oli tarkastella www-sivuihin liittyvien erityispiir-
teiden roolia brandin rakentamisessa sekä markkinoijan viestiinsä valitsemia mielikuvia 
ja merkityksiä. 
 
Näin syntyneitä www-sivuston tekstianalyysejä käytin työkappaleenani brandi-identi-
teettiin ja brandiviestintään liittyvissä jatkoanalyyseissäni, joiden avulla tavoitteenani 
oli järjestelmällisesti analysoida Aakerin ja Joachimsthalerin brandi-identiteetin koko-
naisuuden käsitteen ja Merisavon brandiviestintämallin avulla, miten ja millaista bran-
dia ja asiakassuhdetta vaippamarkkinoija pyrkii rakentamaan ja viestimään www-
sivuillaan.  
7.2.2 Brandi-identiteetin kokonaisuuden ja brandiviestinnän tarkastelu 
Tekemääni www-sivuston tekstianalyysiä apuna käyttäen tutkin brandi-identiteetin ko-
konaisuutta listaamalla järjestelmällisesti teemoittelun mukaisessa järjestyksessä, mitä 
kuhunkin brandi-identiteetin kokonaisuuden osan ulottuvuuteen liittyviä piirteitä sivus-
toista löysin. Lisäksi katsoin tarvittaessa kulloinkin tarkastelun kohteena olevaa www-
sivuston osiota tietokoneruudulla. Edellä luvussa 5.4.1 esittämääni perustuen tarkaste-
lemani brandi-identiteetin kokonaisuuden osat ulottuvuuksineen ovat: 
 brandi-identiteetti (brandi tuotteena, brandi henkilönä ja brandi symbolina)  
 arvoväittämä (toiminnalliset, tunnepohjaiset ja käyttäjän persoonallisuutta 
ilmaisevat hyödyt) sekä 
 asiakassuhde. 
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Näiden brandi-identiteetin osien ja ulottuvuuksien perusteella löytämieni piirteiden 
avulla tavoitteenani oli hahmotella Libero- ja Pampers-brandien identiteetin kokonai-
suutta. Tein alustavat yhteenvedot Liberon ja Pampersin brandi-identiteetin ulottuvuuk-
sista sekä brandi-identiteetin rakenteeseen kuuluvista olemuksesta, ydinidentiteetistä ja 
lavennetusta identiteetistä. Lisäksi tein yhteenvedot arvoväittämästä ulottuvuuksineen ja 
asiakassuhteesta.  
 
Luvussa 5.4.1 mainitun brandin organisaatiota koskevien tietojen ulottuvuuden rajasin 
jatkossa tutkimukseni ulkopuolelle, koska organisaatiota koskevat tiedot eivät suoraan 
ilmene kummankaan tutkimuskohteeni kotisivuilta. Liberon sivustossa ei ole suoraan 
valmistajan sivuille johtavaa linkkiä. Pampers.fi-kotisivun alareunan Tietoa yrityksestä-
linkistä avautuu linkkilista suosituimmille Procter & Gamblen sivustoille brandeittain.
9
  
Lisäksi tukeudun Aakerin ja Joachimsthalerin (1999, 89) ajatukseen siitä, että mukaan 
otettavien ulottuvuuksien valinta riippuu asiayhteydestä: palvelujen, huipputekniikan ja 
kestokulutushyödykkeiden alalla organisaation herättämistä mielleyhtymistä on usein 
apua, mutta pakatuissa kulutustavaroissa niillä on vähemmän merkitystä. 
 
Brandi-identiteetin alustavaa analyysiä kirjoittaessani totesin brandi-identiteetin ja 
brandiviestintämallin olettamukseni mukaan kietoutuvan analyysissä yhteen ja ymmär-
sin sen johtuvan tarkastelunäkökulmien yhteisestä leikkaavasta osasta. Brandi-identi-
teettiin liittyvää brandin positiointia eli sitä brandi-identiteetin ja arvoväittämän osaa, 
jota aktiivisesti pyritään viestittämään kohdeyleisölle ja näin luomaan syvällistä asia-
kassuhdetta voi itse asiassa tutkia juuri brandiviestintämallin avulla. Siten huomasin 
tutkivani brandi-identiteetin kokonaisuutta ja brandiviestintää limittäin, tarkastelunäkö-
kulmien syventäessä toinen toisiaan.   
 
                                                 
9
 Lisätietoja Libero-vaippojen valmistajasta löydän kirjoittamalla Google-hakuun etusivun alareunassa mainitun 
yritysnimen ‖SCA Hygiene Products‖. Näin löytämiltäni valmistajan sivuilta http://www.sca.com/products/index.asp. 
luen 30.11.2005, että Libero-vaippoja valmistaa globaaleilla markkinoilla toimiva ruotsalaisperäinen SCA (Svenska 
Cellulosa Aktiebolaget SCA). Lisätietoja Pampers-vaippoja valmistavasta globaalista yrityksestä ja sen lukuisista 
brandeista löytyy osoitteesta PG.com, linkkilistalla linkki Procter & Gamble (http://www.pg.com/en_US/index.jhtml, 
luettu 1.12.2005) Pitäydyn kuitenkin Pampers-brandissa valitsemalla Pampers.fi-etusivun alareunasta linkin Muut 
maat (http://www.pampers.com/languagejump.jhtml, luettu 1.12.2005) jolloin näytölle tulee listaus Pampers-
sivustoista ympäri maailmaa. 
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Brandiviestinnän järjestelmällisessä tarkastelussa tukeuduin edellä luvussa 5.6 esittele-
mäni Merisavon (2004, 25—26) malliin, jonka mukaan digitaalisten kanavien kautta 
tapahtuvan markkinoinnin ja viestinnän tarkastelun neljä keskeistä osa-aluetta ovat kei-
noina brandiviestintä ja palvelu sekä näiden vahvistajina personointi ja interaktiivisuus. 
Molemmilla tutkimuskohteena olevilla sivustoilla on sekä brandiviestintää että palve-
luita, joita tarjoillaan niin interaktiivisin kuin personoinninkin keinoin. Näillä elemen-
teillä pyritään luomaan asiakkaan ja brandin välistä suhdetta.  
 
Merisavon brandiviestintämalliin nojautuvaa analyysiä tehdessäni käytin apuna teke-
miäni www-sivuston tekstianalyysejä. Lisäksi katsoin sisältöosioita tarvittaessa tietoko-
neruudulla. Jaoin sivustojen sisällön Merisavon mallin mukaisesti brandiviestintään ja 
palveluihin sekä tarkastelin kummankin kategorian kohdalla niiden personointia ja in-
teraktiivisuutta. Kummassakin kategoriassa (brandiviestintä ja palvelut) etenin teemoit-
telun mukaisessa järjestyksessä. Brandiviestinnän analysoinnin rinnalla käytin hyväksi 
ja täydensin alustavasti hahmottelemaani brandi-identiteetin kokonaisuuden analyysiä.  
 
Relationaalisuuden pohjalta Karvonen (1999, 76—77) näkee retoriikan olevan ilmaisu-
jen valintaa ja yleisön aktivoimista jossain suhteessa niin, että asiat esitetään joltakin 
halutulta puolelta ja halutussa valossa. Samalla jotain asioita jätetään esittämättä. Näin 
retoriikan keinoilla pyritään hallitsemaan ihmisten mielikuvia ja niitä perspektiivejä, 
joista ihmiset asiat näkevät. Siten edellä kuvaamiini analyyseihin nähdäkseni sisältyy 
myös retorisen analyysin piirteitä, sillä olen tarkastellut markkinoijan brandin viestin-
nässä tekemiä valintoja. Kun olin saanut edellä kuvaamani www-sivujen tekstinanalyy-
sit sekä brandi-identiteetin kokonaisuuden ja brandiviestinnän analyysit tehtyä, sovelsin 
niiden perusteella Sosnoskin konfigurointia retorisena analyysitapana. Tavoitteeni oli 
aineiston useaan kertaan eri tavoilla läpi käytyäni muodostaa kokemuspareja vertaamal-
la tutkimuskohteesta muodostamaani kokemusta esimerkiksi valitsemaani tunnistetta-
vassa muodossa olevaan kokemukseen vertaamalla. Näiden kokemusparien perusteella 
hahmottelin brandin www-sivustoon liitettäviä mahdollisia luentoja merkityksineen. 
 
7.2.3 Kokonaisanalyysin yhteenvetotaulukko 
Laatimani taulukon tavoitteena on esittää yhteenveto tutkimuskysymyksistä, - 
menetelmistä ja eri analyysien tavoitteista. Tuloksia tarkastelen luvussa 7.3. 
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Tutkimuskysymys Menetelmä , mitä se selvittää? Analyysin tavoite 
3 a) Mitä markkinoija valitsi bran-
dista esittämäänsä viestiin merki-
tystä tuottaessaan? 
Teemoittelu 
 pelkistää aineiston tekstin keskeiset osat 
ja esittää teemojen merkityssisällön 
Mitä teemoja ja aiheita voidaan 
liittää vaippoihin? 
=> Aineistokuvaus, esittää yleis-
kuva aineiston sisällöstä (teksti ja 
kuvat) sekä keskeisistä merkityk-
sistä. 
1) Millainen rooli www-sivuihin ja 
www-tekstiin liittyvillä erityispiir-
teillä on brandin rakentamisessa? 
a) Miten esimerkiksi www:n vuoro-
vaikutteisia ja aktivoivia ominai-
suuksia, mahdollisuutta tarjota suuri 
määrä tietoa sekä yksilöllistä mu-
kauttamista voidaan soveltaa bran-
din rakentamisessa? 
b) Millainen rooli on www-tekstin 
ominaisuuksilla? 
c) Millainen rooli on www-tekstin 
lukemiseen liittyvillä seikoilla? 
3 a) Mitä markkinoija valitsi bran-
dista esittämäänsä viestiin merki-
tystä tuottaessaan? 
Www-sivustojen tekstianalyysit 
(brandin representaatio sis. mm.tekstin 
ja kuvat) 
 Mikä on tekstin sisältö? 
 Miten se esittää informaatiota? 
 Miten multimediamuodossa oleva 
teksti on esitetty? 
 Mitä mielikuvallisia elementtejä 
ja/tai merkityksiä sisällössä on? 
 Miten sisältö voi olla monimerki-
tyksinen? 
 Huomioi myös www-tekstin 
ominaisuudet (mm. 
intertekstuaalisuus, epälineaari-
suus, lukijan aktiivinen rooli, 
multimediaalisuus). 
Miten sivustoissa esitetään vaip-
poihin suoraan tai välillisesti 
liittyvää informaatiota? 
Miten multimediamuodossa 
oleva teksti on esitetty? 
Mitä mielikuvallisia elementtejä 
ja/tai merkityksiä sisällössä on? 
=> Tallentaa tutkimusaineisto 
kirjallisessa muodossa ja esittää 
tekstin tarkempi sisältö sekä ym-
märtää tekstin tehokkuutta ja 
tarjota tulkintoja tekstin moni-
merkityksisyydestä ja vaikutta-
vuudesta. 
 
2)  Miten markkinoija pyrkii www-
sivuillaan rakentamaan brandia? 
a) Millaisilla keinoilla ja välineillä 
markkinoija pyrkii rakentamaan 
brandia www-sivuilla? 
c) Miten markkinoija pyrkii raken-
tamaan asiakassuhdetta www-si-
vuilla? 
 
Brandi-identiteetin analyysi 
Miten brandin identiteettiä rakennetaan 
ja millainen se on seuraavien ulottu-
vuuksien mukaan tarkasteltuna: 
 brandi-identiteetti (brandi tuot-
teena, brandi henkilönä ja brandi 
symbolina)  
 arvoväittämä (toiminnalliset, 
tunnepohjaiset ja käyttäjän persoo-
nallisuutta ilmaisevat hyödyt)  
 asiakassuhde  
Millaista brandia Libero ja Pam-
pers pyrkivät www-sivuillaan 
rakentamaan? 
=>Brandi-identiteetin kokonai-
suuden hahmottaminen eri ulot-
tuvuuksien avulla. Brandi-
asiakassuhteen hahmottaminen. 
2)  Miten markkinoija pyrkii www-
sivuillaan viestimään brandia? 
b) Millaisilla keinoilla ja välineillä 
markkinoija pyrkii viestimään  
brandia www-sivuilla? 
c) Miten markkinoija pyrkii raken-
tamaan asiakassuhdetta www-si-
vuilla? 
3 a) Mitä markkinoija valitsi bran-
dista esittämäänsä viestiin merki-
tystä tuottaessaan? 
Brandiviestinnän osa-alueiden 
analyysi 
Miten ja millaista brandia viestitään? 
Miten asiakkaan ja brandin välistä suh-
detta luodaan? 
Osa-alueet: 
 Brandiviestintä 
Interaktiivisuus ja personointi 
  Palvelut 
Interaktiivisuus ja personointi 
 
Millaista brandia Libero ja Pam-
pers pyrkivät www-sivuillaan 
viestimään ?  
=> Brandiviestinnän osa-aluei-
den tarkastelun avulla analysoida 
millaista Liberon ja Pampersin 
www-sivujen brandiviestintä on 
ja miten sen avulla luodaan 
asiakkaan ja brandin välistä 
suhdetta. 
1) Millainen rooli www-sivuihin ja 
www-tekstiin liittyvillä erityispiir-
teillä on brandin rakentamisessa?  
c) Millainen rooli on www-tekstin 
lukemiseen liittyvillä seikoilla? 
3) Miten brandia voi tarkastella ja 
ymmärtää relationaalisen viestintä-
mallin näkökulmasta? 
a) Mitä asiakas valitsi markkinoijan 
esittämästä viestistä merkitystä 
tuottaessaan?  
b) Syntyikö valintojen perusteella 
yksipuolinen vai monipuolinen 
ymmärrys brandista? 
c) Miten suunnitelmallisesti brandia 
voi  pyrkiä rakentamaan? 
Retoriikka; konfigurointi retorisena  
analyysitapana 
 Miten tutkimuskohteen koke-
musta voi verrata todelliseen ko-
kemukseen (kokemusparien muo-
dostaminen)? 
 Millaisia mahdollisia luentoja ja 
merkityksiä lukija voi www-si-
vuilla saamansa kokemuksen pe-
rusteella www-sivuista tuottaa? 
 Huomioi www-tekstin lukemisen 
tunnusomaiset piirteet.  
 
 
 
 
Brandi-identiteetin kokonaisuu-
den ja brandiviestinnän ana-
lyysien perusteella hahmotella 
kokemuspareja. Kokemusparien 
perusteella hahmotella brandiin 
www-sivuston perusteella mah-
dollisesti syntyviä luentoja ja 
niihin liitettäviä merkityksiä.  
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7.3 Analyysin tulokset 
Seuraavaksi esittelen analyysieni yhteensulautuneena tuloksena kuvaukset Liberon ja 
Pampersin brandi-identiteetin kokonaisuudesta ja brandiviestinnästä. Yhteensulautu-
malla tarkoitan sitä, että kuvaukset muodostuvat eri osa-analyysien keskeisimmistä 
piirteistä: sekä brandi-identiteetin kokonaisuuden analyysit sekä brandiviestinnän ana-
lyysit sisältävät elementtejä myös www-sivuston tekstianalyysistä. Kuvaukset ovat siis 
eräänlainen synteesi, tiivistetty tulkintani tekemästäni www-sivuston tekstianalyysistä 
sekä Liberon ja Pampersin www-sivuilla esitetystä brandi-identiteetin kokonaisuudesta 
ja brandiviestinnästä (luvut 7.3.1—7.3.4).  
 
Kuvauksessa isolla alkukirjaimella kirjoitetut ilmaukset viittaavat käsiteltävän osion 
sijaintiin sivuston rakenteessa (ks. tarkemmin liitteet 1 ja 2). Erilaiset valikoiden valin-
tavaihtoehdot on esitetty sulkeissa, erilaiset linkitykset ja niitä vastaavat valintapainik-
keet on merkitty alleviivauksella (esim. klikkaa tästä). Sanalla linkkikenttä viittaan sa-
maan kenttään sijoitettuun yhtenäiseen linkkikokonaisuuteen. Sivustosta lainatut teks-
tisitaatit on merkitty kursiivilla lainausmerkkeihin (esim. ”Libero pysyy todella kui-
vana”).  
 
Brandi-identiteetin ja brandiviestinnän kuvausten jälkeen esittelen niiden tarkastelun 
perusteella hahmottelemiani esimerkkejä Liberon ja Pampersin www-sivustoista synty-
vistä kokemuspareista ja brandiin liittyvistä näkökulmista sekä brandiin mahdollisesti 
liitettävistä merkityksistä. Lopuksi esitän analyysin tuloksista tekemiäni johtopäätöksiä.  
 
7.3.1 Libero-vaipan brandi-identiteetin kokonaisuus  
Brandi tuotteena 
Liberon tuotealue on eri ikäisille vauvoille ja pikkulapsille (käyttäjät) sopivat teippi- ja 
housuvaipat sekä uimahousuvaipat. Käyttäjiin viitattaessa vaipat on suunniteltu ”pie-
nimmille”, ”seikkailijoille”, ”suurille lapsille” tai ”vauhdikkaille lapsille”. Käytettyjen 
ilmausten voi yhdessä kuvituksen kanssa nähdä edustavan käyttäjään liittyviä mieliku-
via. Yleisesti vaipan ominaisuuksina sekä laatuun ja lisäarvoon liittyvinä seikkoina 
mainitaan: imukyky, vuotosuojat, pintakuivuus, hengittävyys, voiteettomuus, hajus-
teettomuus, istuvuus, pehmeys, vyötärö- tai joustoresori, tarrakiinnitys sekä mukautu-
vuus lapsen liikkeisiin. Housuvaippojen ominaisuuksina mainitaan lisäksi, että ne on 
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”helppo pukea ja riisua kuin oikeat alushousut”, vaihdettaessa niiden sivusaumat voi 
repiä auki ja niissä on uudelleenkiinnittyvä teippi (jolla vaipan saa rullalle roskikseen 
käytön jälkeen). Kunkin vaippalajin kohdalla neuvotaan mm. minkä kokoiselle ja ikäi-
selle lapselle sekä millaiseen käyttötilanteeseen vaippa parhaiten sopii. Vaippojen tuo-
teominaisuuksiin voi tutustua myös Vaippaoppaan osioiden Hoitopöydän ABC ja Tietoa 
vaipoista kysymys-vastausparien avulla. Käyttäjien vanhempien kertomista käyttökoke-
muksista voi lukea esimerkiksi Vanhempien jutut/Vinkki-osion valokuvauskilpailusta 
”Kaikkien aikojen kuivin vaippamme”.  
 
Brandi henkilönä: vertaisena pidetty ystävä, joka voi olla toinen äiti (tai isä). 
 
Brandi symbolina  
 Liberon tekstilogo on vaalealle pohjalle sinisellä kirjoitettu sana Libero, jonka 
ensimmäinen kirjain on kaunokirjoitustyylinen ja loput kirjaimet tekstaustyylisiä.  
 Tunnuslauseena voi pitää lausetta ‖Kaikkien aikojen kuivin vaippamme‖, joka esiin-
tyy mm. Liberon etusivulla sekä vaippa-aiheisen valokuvauskilpailun teemana.  
 Libero-vaippoihin liittyvä hahmo on pieni valkoinen Libero-pupu, joka esiintyy 
mm. etusivun vasemmassa alakulmassa, sivuston kuvituksessa sekä vaippojen so-
misteena. Myös sadevaatekilpailussa vaippapaketeista kerättävissä merkeissä on Li-
bero-pupu. Pupun on pehmeys ja mukavuus saattavat lukijan mielessä siirtyä vaipan 
ja brandin ominaisuuksiksi. 
 Tyypillisten käyttäjien kuvasto; sivuston kuvituksena söpöjä ja tyytyväisiä vauvoja 
ja lapsia. 
 Sanan Libero voi assosioida vapauteen (vapaa italiaksi libero): esimerkiksi tyytyväi-
nen lapsi voi liikkua vaivattomasti (vapaasti) tai Libero-vaippa vapauttaa vanhem-
man vaippamurheista.  
 Brandiperintöön on lyhyt viittaus Vaippaopas/Tietoa vaipoista-osiossa:  
”Kuka keksi kertakäyttövaipan? Me. Vuosi oli 1955. Kukaan muu ei ollut koskaan 
miettinyt, mitä vaippa merkitsee vauvan mielialalle ja hyvinvoinnille. Otettiin jätti-
harppaus parempaan hygieniaan ja mukavuuteen. Meillä on siis pitempi kokemus 
kertakäyttövaipoista kuin kellään muulla.” 
 
Brandin olemus: hyvinvointia lapsellesi  
Brandin ydinidentiteettiä kuvastavat laatu, innovatiivisuus, käyttäjäystävällisyys, ym-
päristöystävällisyys, vastuullisuus. Asiakassuhdetta ilmentää vertainen ystävä. 
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Brandin lavennettua identiteettiä kuvaavat: 
 ystävän persoonallisuus: lapsirakas ja huolehtivainen, ystävällinen (helppo lähestyä, 
mukava, tuttavallinen), rehellinen (esittelee tuotteen asiallisesti ja tosiasioiden poh-
jalta), avulias (antaa vinkkejä, neuvoo), käytännöllinen (toimivuutta parantavat tuo-
teomaisuudet), empaattinen ja ymmärtäväinen, koska elää samankaltaisessa elämän-
tilanteessa (pienten lasten vanhempi); leikkisä (pitää leikkimisestä lasten kanssa) 
sekä 
 symbolit: Libero-logo ja Libero-pupu, ‖Kaikkien aikojen kuivin vaippamme‖ 
 
Toiminnalliset hyödyt 
Monet vaippojen tuoteominaisuudet ovat toiminnallisia hyötyjä: imukyky, pintakuivuus, 
hengittävyys, voiteettomuus, hajusteettomuus, istuvuus, pehmeys ja mukautuvuus lap-
sen liikkeisiin. Toiminnallisten hyötyjen ansiosta lapsi on tyytyväinen, koska hän pysyy 
kuivana, voi välttää iho-oireita,  hänellä on mukava olla ja helppo liikkua. Vanhemman 
taas on teippivaipan tarrakiinnityksen ja kohdistusmerkkien sekä housuvaipan rakenteen 
ja uudelleenkiinnittyvän teipin ansiosta helpompi pukea ja vaihtaa vaippoja. Lisäksi 
mm. vaippojen imukyky, vuotosuojat ja istuvuus säästävät vanhempia esimerkiksi yli-
määräisen pyykin vaivalta.   
 
Tuotteeseen liittyvinä lisäetuina voi pitää Vaippaoppaan erilaisia tuotekohtaisia käyttä-
järyhmä- ja käyttötilannekohtaisia vinkkejä, vaippoihin sekä niiden valmistukseen ja 
ympäristöön liittyvien kysymys-vastausparien tarjoamia lisätietoja sekä Libero-kerhoa 
jäsentarjouksineen. Lisähyötyinä voi pitää Osta ja myy-palstan sekä Odotusaika- ja En-
simmäiset vuodet-teemojen tietojen sekä Ensimmäiset vuodet/Puuhaa- ja pelejä-osion 
viihteen tarjoamista vanhemmille, jälkimmäisessä myös lapsille.  
  
Tunnepohjaiset hyödyt 
Vaippojen valintaan ja käyttökokemukseen voi vanhemmalla liittyä monenlaisia tun-
teita, esimerkiksi kiukkua, tyytymättömyyttä, huolestuneisuutta, häpeää, syyllisyyttä, 
levollisuutta, helpottuneisuutta, tyytyväisyyttä, toiveikkuutta, iloa ja hämmästystä. 
Vaippabrandi pyrkii (luonnollisesti) luomaan mielikuvaa, jossa korostuvat positiiviset 
tunteet negatiivisten jäädessä taka-alalle. Libero-vaipat tarjoaa www-sivuillaan ratkai-
suehdotuksia ja käyttövinkkejä moneen käytännön ongelmaan pyrkien siten liittämään 
vaipan käyttökokemukseen tyytyväisyyden, helpottuneisuuden, toiveikkuuden ja ilon 
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tunteita: itkevän vauvan voi saada vaipan vaihtamalla taas tyytyväiseksi tai vaippoihin / 
lapsen hoitoon liittyvästä ongelmasta päästään eroon neuvojen avulla.  
 
Erilaiset vuorovaikutusmahdollisuudet muiden vanhempien kanssa voivat lisäksi tarjota 
yhteisöllisyyden tunteita. Toiminnalliset hyödyt ja tarjottu lisätieto yhdessä ehkä herät-
tävät vanhemmassa tunteen siitä, että hän valitsee lapselleen parasta hänen hyvinvointi-
aan ajatellessaan: tavoite on tyytyväinen ja onnellinen lapsi. Jos vanhempi lisäksi miel-
tää Libero-vaipan muita laadukkaammaksi ja kalliimmaksi, hän voi ostotilanteessa tun-
tea viestivänsä vaippavalinnallaan myös muille valitsevansa lapselleen vain parasta. 
Runsaan brandiin suoraan tai välillisesti liittyvän aineiston ja sivuston yhteisöllisten 
elementtien ansiosta vanhempi voi tuntea löytäneensä vertaisen, samassa elämäntilan-
teessa olevan ystävän. 
 
Käyttäjän persoonallisuutta ilmaisevat hyödyt 
Vanhempien jutut-keskustelupalstalla, Vinkki- tai Kuukauden kysymys-osioissa sekä 
Ensimmäiset vuodet/Omia kertomuksia-osiossa käymällä vanhempi voi luoda itsestään 
mielikuvaa sosiaalisena, muista ihmisistä ja asioista sekä yhteisöllisyydestä kiinnostu-
neena henkilönä sekä saa mahdollisuuden pohtia omaa elämäntilannettaan ja elämän-
tyyliään omia kokemuksiaan mahdollisesti muiden kanssa jakamalla (avoimuus). Osta 
ja myy-palstalla voi ilmentää taloudellisuuttaan tai myönteisyyttään tavaran kierrätystä 
kohtaan. Vanhempien jutut /vauvan omat sivut-osion avulla vanhempi voi ilmaista ole-
vansa nykyaikainen vanhempi esittelemällä vauvamuistot itse tekemillään nettisivuilla 
ja lisäksi ilmaista sosiaalisuuttaan ja vuorovaikutushaluaan. Vauvan omien sivujen vie-
railijat puolestaan voivat osoittaa kiinnostustaan sivuilla esiteltyyn vauvaan, halua osal-
listua tämän elämään. Ensimmäiset vuodet/Puuhaa ja pelejä-kokonaisuuden lukija voi 
ilmentää leikkisyyttään ja lapsenmielisyyttään. Sivuston tietoa sisältäviä osioita luke-
malla vanhempi voi ilmaista olevansa tiedonhaluinen. Lisäksi lukija voi sivustoa tutki-
malla  ilmentää myös lapsirakkauttaan ja kiinnostustaan lapsiin. 
 
Asiakassuhde 
Libero pyrkii esittämään itsensä vanhemman vertaisena ystävänä, joka voi olla toinen 
ehkä hieman kokeneempi vanhempi virtuaalisella hiekkalaatikolla. Ensisijaisesti tämä 
vertainen vanhempi on toinen äiti, ystävä, jonka kanssa lapsen äiti voi jutella kaikesta 
lapsiin liittyvästä sekä jakaa kokemuksensa, huolensa ja ilonsa: molemmilla on pieniä 
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lapsia ja siten sama elämäntilanne. Ystävykset ovat lapsirakkaita ja viihtyvät hyvin las-
tensa seurassa, puuhaavat mielellään kaikenlaista näiden kanssa. Ystävä on levollinen ja 
miellyttävä, hän pitää selkeistä linjoista ja ilmaisee itseään johdonmukaisesti.  
 
7.3.2 Libero-vaipan brandiviestintä 
Vanhempien jutut/vinkki tarjoaa kävijöille mahdollisuuden osallistua ja viettää aikaa 
brandiin liittyvän valokuvauskilpailun parissa sekä tutkia valokuvia kiinnostuksen koh-
teensa vaihtoehdoista valitsemalla (interaktiivisuus). Lisäksi tietoa uusista teemoista ja 
kilpailuista sekä vinkeistä voi myös tilata sähköpostiinsa (personointi). Osion sisältöä 
on visualisoitu käyttämällä metaforana muistitaululle nastoilla kiinnitettyjä muistilap-
puja (tekstit käsin tekstattua kirjoitusta muistuttavalla kirjasimella) sekä kortistolaatik-
koa välilehtineen. Näytölle avautuvassa muistitaulussa vasemmalla on muistilapussa 
esitelty teema ”Libero pysyy todella kuivana”. Muistilapun teksti loppuu kehotukseen 
”Osallistu valokuvauskilpailuumme”; klikkaamalla Osallistu! voi lukea kilpailun toi-
mintaohjeet ja säännöt-linkistä kilpailusäännöt. Haluan mukaan- linkistä voi rekisteröi-
tymisen jälkeen osallistua kilpailuun.  
 
Teeman mukainen kilpailu oli käynnissä 30.11.2005 asti. Kilpailuun oli 5.12.2005 men-
nessä osallistunut yhteensä 1054 kuvaa, joita voi tutkia näkymässä oikealla olevasta 
kortistosta valitsemansa vaihtoehdon (uusimmat, parhaat, luetuimmat) mukaan avautu-
vassa vierityspalkissa. Kunkin vinkin kohdalla on kuva ja lyhyt kuvaan tai vinkkiin 
liittyvä teksti. Silmäilyn perusteella useissa kategorian ‖luetuimmat‖ teksteissä maini-
taan kuivana pysymisen teema, mikä sai tutkijan pohtimaan sitä, ovatko tekstit peräisin 
vanhempien vai Liberon kynästä. Klikkaamalla lappua Muita aiheita voi siirtyä vastaa-
valla tavalla tarkastelemaan valikosta valitsemalla muita osin myös muistilapuilla esi-
teltyjä vinkkiaiheita (Iloisia ruokahetkiä, Kukkuu!, Vauva mahassa!, Katso lunta! ja 
Aurinkoisia päiviä). Nämä aiheet ovat aiempien valokuvauskilpailujen satoa; niitä voi 
tarkastella ryhmittäin (voittajat, parhaat ja luetuimmat). Voittajavinkkien kohdalla on 
Liberon perustelu vinkin sijoitukselle. Vinkkejä voi myös lähettää edelleen ystävälle.  
 
Vanhempien jutut/Kuukauden kysymys aktivoi kävijöitä osallistumaan vastaamalla 
kuukausittain vaihtuvaan lukijakysymykseen (interaktiivisuus). Marraskuussa 2005 ky-
symyksenä oli ”Käsi sydämelle – kuinka usein harrastatte seksiä pienten lasten van-
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hempina?” Annetut vastaukset (5.12.2005 yhteensä 6716 kpl) näkyvät maittain (Suomi, 
Tanska, Norja ja Ruotsi) palkkeina, prosenttiosuuksina ja vastausten määrinä. Näky-
mässä on myös taapero puhekuplineen sekä Muuta kiinnostavaa-linkkikenttä. 
 
Odotusaika-teema sisältää aiheittain jaoteltuna erilaisia tekstejä raskaudesta, synnyttä-
misestä ja syntymästä. Eri aiheissa on näkymän oikeassa reunassa aihekohtaisia vink-
kejä sisältäviä vinkkipuhekuplia ja taaperon puhekuplia sekä linkkejä ja/tai linkkikenttä 
Muuta kiinnostavaa, josta voi seurata aiheeseen liittyviä lisälinkkejä toisaalle sivustossa. 
Hakuteoksessa voi hakea lisätietoa aakkosjärjestyksessä olevien hakusanalinkkien 
avulla. Lukuisine linkkeineen (interaktiivisuus) teeman osiot tarjoavat lukijalle runsaasti 
brandin aiheeseen välillisesti liittyvää lisätietoa, jota voi etsiä, tutkia ja lukea mielen-
kiintonsa kohteen mukaisesti linkkejä seuraamalla (personointi).  
 
Ensimmäiset vuodet-teema sisältää aiheittain jaoteltuja tekstejä ensimmäisestä vuodesta 
vauvan kanssa, vanhemmuudesta sekä isän, äidin ja lapsen keskinäisistä suhteista. 
Näissä osioissa on aihekohtaisesti vinkkipuhekupla, Muuta kiinnostavaa tai linkki Van-
hempien jutut- keskustelupalstalle. Hakuteos viittaa samaan jo edellä kuvattuun hakute-
okseen. Osiosta Omia kertomuksia voi lukea lasten suusta kuultuja tarinoita lukijoiden 
kertomina, oman kertomuksen kirjoittaminen edellyttää rekisteröitymistä. Osiota Puu-
haa ja Pelejä käsittelen jäljempänä. Lukuisine linkkeineen (interaktiivisuus) osiot tar-
joavat lukijalle runsaasti brandin aihepiiriin välillisesti liittyvää lisätietoa, jota voi etsiä, 
tutkia ja lukea mielenkiintonsa kohteen mukaisesti linkkejä seuraamalla (personointi). 
Omien kertomusten lukeminen ja kirjoittaminen tarjoaa lisäksi ajanvietettä ja mahdolli-
suuden vuorovaikutukseen jakamalla omat kokemukset muiden kanssa. Tarjolla oleva 
linkki Vanhempien jutut-keskustelupalstalle lisää osaltaan vuorovaikutuksellisuutta ja 
yhteisöllisyyttä. 
 
Vaippaopas-teema sisältää varsinaiseen tuotteeseen liittyvää interaktiivista sekä tuote- 
ja/tai käyttäjäryhmän mukaan sisällöltään personoitua brandiviestintää, joka on lisäksi 
tehtävillä valinnoilla personoitavissa oman mielenkiinnon mukaisesti avustavien toi-
mintojen avulla tai linkkejä seuraamalla. Libero kuvaa teeman esittelysivulla
10
 tuotet-
taan näin:  
                                                 
10
 http.//www.liberovaipat.fi/Pages/Products/ProductsChoose.aspx?id=8394 (luettu 4.1.2006) 
  
 63 
”Parhaat vaipat Jo 50 vuotta meillä on ollut päämääränä valmistaa parhaita 
mahdollisia vaippoja, jotka istuvat täydellisesti ja ”hengittävät” – eikä niissä ole 
voiteita tai hajusteita. Olemme keränneet tietoa kaikesta vaippoihin liittyvästä: 
istuvuus, imukyky, pintakuivuus jne. Olemme lähes huvittavan kiinnostuneita pie-
nimmistäkin yksityiskohdista.”  
 
Vaippaopas/Valitse sopivin vaippa-osiossa voi sopivaa vaippaa etsiä valitsemalla vali-
kosta lapsen painon, jolloin näytölle ilmestyvät automaattisesti tiedot valitun painoiselle 
lapselle sopivista vaipoista. Näkymän oikean reunan teksti kertoo myös lapsen iän ole-
van valintakriteeri ja antaa lisäneuvoja vaipan valintaan. Asiakas voi myös lähettää ky-
symyksiä Liberon Kuluttajapalveluun tai Haluan liittyä jäseneksi-linkistä liittyä Libero-
kerhoon. 
 
Vaippaopas/Valikoimamme esittelee tuotevalikoiman tuoteryhmittäin jaoteltuna. En-
simmäisessä näkymässä vasenta reunaa hallitsevat teippivaipat, oikeaa reunaa housu-
vaipat nimen ja painon mukaan puhekupliin jaoteltuina. Keskellä sivustoa on opastava 
diagrammi, josta näkee lapsen painon ja tuotteisiin perustuvan värikoodiavaimen pe-
rusteella, millaiset vaipat hänelle parhaiten sopivat. Kukin tuoteryhmä on esitelty tuote-
pakkausten kuvilla vastaavan kilomäärän ja värikoodin kohdalle sijoitetussa puhekup-
lassa; esimerkiksi 9 kk ikäisille vauvoille sopisivat violetilla merkityt Discovery -
teippivaipat tai Baby & Go -housuvaipat. Kuplassa tai valikkorivillä olevaa nimilinkkiä 
klikkaamalla pääsee tutustumaan tarkemmin näillä kriteereillä valittuun tuoteryhmään. 
Kunkin vaippatuoteryhmän esittelyssä rakennekuva vaipasta, teksti sen tärkeimmistä 
ominaisuuksista ja suositus käyttöiästä ja/tai –tilanteesta, kokotiedot ja kuvat vaippa-
pakkauksista sekä lisäksi Näin vaihdat vaipan-ohjeet. 
 
Vaippaopas/Hoitopöydän ABC on vaippoihin liittyvien useimmin kysyttyjen kysymys-
ten lista, eräänlainen vinkkejä ja neuvoja antava virtuaalinen kuluttajapalvelu. Jos lis-
talta ei löydä vastausta kysymykseensä, voi ottaa yhteyttä Liberon Kuluttajapalveluun. 
Tietoa vaipoista-osion aiheita valmistus ja ympäristö käsitellään myös kysymys- 
vastausparien avulla.  
 
Libero -kerho on maksuton kerho, jonka jäsen saa lapsen ensimmäisen 1,5 vuoden ai-
kana kirjeitä, sähköpostia ja Libero -vaippanäytteitä. Haluan liittyä jäseneksi-painik-
keesta voi liittyä jäseneksi kertomalla äidin nimen ja yhteystiedot. Osiossa Jäsentarjouk-
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sia kerrotaan, että jäsen voi saada tavaralahjoja vaippapakkausten ostomerkkejä kerää-
mällä. Esimerkiksi syksyllä 2005 kotisivulla alarivissä toisena vasemmalla on kuva sa-
devaatteissa olevista lapsista. Kuvaa klikkaamalla saa selville, että Libero-merkkejä 
tietyn määrän ohjeiden mukaan keräämällä voi saada lapselle kuvassa esiteltyjä sade-
vaatteita.  
 
Vanhempien jutut/keskustelupalsta on sekä interaktiivinen että personoitu. Keskustelu-
palstan aihealueen voi valita kiinnostuksensa mukaisesti alasvetovalikon vaihtoehdoista 
(valitse aihe suoraan, arkoja aiheita, isät, lörpöttelyä, odotusryhmät, perhe ja suhteet, 
pienistä lapsista, raskaana, ruoka, synnytys, vauvoista). Vanhempien juttuihin voi tehdä 
myös hakuja. Keskusteluun osallistuminen vaatii rekisteröitymisen; sen jälkeen voi li-
sätä uuden keskustelunaiheen ja/tai kommentoida haluamiaan keskusteluketjuja sekä 
lisäksi halutessaan ohjata mahdolliset vastaukset suoraan sähköpostiosoitteeseensa. 
Keskustelupalstaan liittyvät ohjeet voi lukea näkymän oikeassa laidassa olevasta taape-
ron puhekuplasta. Keskustelupalstalla käyminen on tapa viettää aikaa, olla vuorovaiku-
tuksessa muiden samassa elämäntilanteessa olevien kanssa ja kokea yhteisöllisyyttä. 
 
Vanhempien jutut/Vauvan omat sivut on asiakkaan mielenkiinnon kohteeseen, lapseen, 
liittyvien muistojen tallentamiseen ja esittelyyn rakennettu, rekisteröitymistä vaativa, 
interaktiivinen ja mm. profiloidun sisäänpääsyn perusteella personoitu palvelu, jonka 
dynaaminen sisältö tarjoaa asiakkaalle kiinnostuksen kohteen mukaista ajanvietettä, 
mielihyvää, viihdettä ja sosiaalista vuorovaikutusta.  
 
Vauvan omien sivujen piirrosta tai taulua muistuttavassa näkymässä voi luoda lapsel-
leen omat lapsenmieliset, värikkäät internet-sivut, joita myös vieraat pääsevät annetulla 
käyttäjätunnuksella ja salasanalla tutkimaan. Vauvan omien sivujen kotisivun näky-
mässä vasemmalla on tienviittapylväs, jonka tienviitat toimivat eri sisältöosioiden link-
keinä. Sivujen eri sisältöosiot näkyvät lisäksi visuaalisesti näkymässä erilaisina kuvina: 
vieraskirja ja päiväkirja näyttävät avonaisilta kirjoilta, kuvat ovat valokuvakehyksissä, 
kuvagalleriaan pääsee klikkaamalla karhua, jolla on hatussaan pressikortti; toivomus-
listaa lapsen (tai vanhempien) lahjatoiveista kuvaa lahjapaketti. Tietoa minusta-tauluun 
voi täyttää haluamiaan tietoja lapsestaan. Sisältöä pääsee siis tutkimaan joko tienviittaa 
tai kuvaa / siinä olevaa linkkiä klikkaamalla.  
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 Painamalla tienviittaa Muokkaa pääsee harmaaseen muokkausnäkymään, jossa muo-
kattavat sisältökentät on merkitty lyijykynän tai lyijykynän ja kameran kuvalla. Kynää 
klikkaamalla voi muuttaa tai lisätä tekstiä, kameraa klikkaamalla taas voi ladata sivulle 
kuvia. Valitsemalla tienviitan Tallenna sivu voi annettujen selkeiden ohjeiden mukaan 
tallentaa kopion lapsensa nettisivusta omalle tietokoneelleen. Tienviitta Ohje antaa lisä-
vinkkejä sisään kirjautumistavoista sekä sisällön ja kuvien lisäyksestä. Lisäksi sivuilla 
on ohjeita antava, auttava mehiläinen ja pulmatilanteessa voi ottaa yhteyttä Liberoon. 
 
Osta ja myy on käyttäjille ilmainen tuoteryhmittäin jaoteltu interaktiivinen ilmoitus-
palsta, jossa on personoitavissa olevia toimintoja. Ilmoituksia voi kiinnostuksen kohteen 
perusteella hakea ja selata tai ilmoituksen jättää tuotekategorioittain (huonekalut, lelut ja 
vapaa-aika, turvavälineet, lastenvaunut, muut, vaatteet). Palvelua voi muokata tuoteka-
tegoriakohtaista ilmoitusvahtia käyttämällä sekä ilmoitusta tai ilmoitusvahtia muok-
kaamalla. Ilmoituksen jättö ja ilmoitusvahdin käyttö sekä näiden muokkaaminen edel-
lyttävät rekisteröitymistä. Palvelussa voi myös lukea toimintokohtaisia ohjeita. Osio 
tarjoaa sivuilla kävijöille mm. tietoa, apua sekä rahaa tai sen säästöä (käytetyn tavaran 
myynti ja osto). 
 
Ensimmäiset vuodet/Puuhaa ja pelejä on erilaisia leikkejä ja tekemistä sisältävä interak-
tiivinen osio, jonka kaksi pääosiota linkeistä ovat omiin etusivu-ikkunoihinsa avautuvat 
Leikkipaikka ja Harjoitusleiri
11
. Kummankin pääosion sisältöosioita voi tutkia 
mielenkiinnon kohteensa mukaan ja lisäksi niissä on avustavia eläinhahmoja, jotka aut-
tavat eri ikäisen lasten erilaisten leikkeihin liittyvien vinkkien löytämisessä (per-
sonointi). Osio tarjoaa sivuilla kävijöille mm. tietoa, mielihyvää, viihdettä, apua, sosi-
aalista vuorovaikutusta ja mukavaa ajanvietettä.  
 
Puuhaa ja Pelejä/Leikkipaikka-näkymän animoidussa lapsenmielisessä, värikkäässä 
piirroskuvassa oppaana lentelee mehiläinen, joka kertoo käyttäjän hiirellä eri kylttejä 
osoittaessa, mitä kaikkea leikkipaikalla voi tehdä. Kerro palvelusta ystävilles!-linkin 
avulla leikeistä voi vinkata myös ystävälleen. Äänitehosteita voi säätää äänitorvisym-
bolista avautuvilla asteikoilla. Leikkipaikalla on useita erilaisia aktiviteetteja. Pelipai-
                                                 
11
 Sisältöosioiden monimuotoiseen sisältöön ja sen toteutukseen voi käydä lähemmin tutustumassa 
osoitteessa http://liberovaipat.fi/Pages/General/Article.aspx?id=8645 (luettu 4.1.2006).  
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kalla voi pelata edelleen erillisiin ikkunoihin avautuvia erilaisia pelejä. Luovaa puuhaa-
osassa voi edelleen erillisiin ikkunoihin avautuvissa värityskirjassa värittää valitse-
maansa kuvaa, karaokessa laulaa valitsemaansa laulua, paperinukeissa auttaa kissaa ja 
karhua pukeutumaan laskettelurinteeseen tai aurinkoiselle rannalle (myös tulostusmah-
dollisuus) sekä nukketeatterin ohjeiden mukaan rakentaa oman nukketeatterin. Ulko-
leikeissä voi tutkia vinkkejä ulkoleikeistä ja Sisäleikeissä  tutkia vinkkejä sadepäivien 
sisäleikeiksi. Matkavinkeissä voi tutkia vinkkejä ajankuluksi auto-, juna- tai lentomat-
koille. Ikkunoista pääsee takaisin-linkkien avulla kunkin osion ja edelleen Leikkipaikan 
etusivulle.  
 
Harjoitusleiri-näkymän intron animoidussa lapsenmielisessä, värikkäässä piirroskuvassa 
lentelee myös oppaana animoitu mehiläinen, jonka ääni kertoo erilaisista leikeistä, lau-
luista ja tansseista. Seuraavassa animoidussa näkymässä mehiläisen ääni kertoo, mitä eri 
riviin järjestäytyneiden, leikin aihekylttiä kantavien, urheiluasuisten eläinhahmojen 
kanssa voi tehdä:  
”Leijonan luona leikitään piirileikkejä ja lauletaan leikkilauluja; karhun luona 
leikitään sekä sisällä että ulkona; hei kissa, kissa on jumppaohjaajamme ja huo-
lehtii siitä, että kaikki hyppivät ja pomppivat; oravan luona, eipäs nyt ujostella, 
tekemistä pikkuisille; ja kilpikonnan puoleen voit kääntyä, jos tarvitset apua lei-
keissä. Nyt hikinauhat päähän, niin peppu alkaa pyöriä ja lapset laulaa ja leikkiä 
ja hyöriä. Kenen luokse mennään ensiksi?”  
 
Kutakin eläinhahmoa klikkaamalla pääsee tutustumaan erilliseen ikkunaan avautuvia 
yksityiskohtaisia tietoja sisältäviin leikki-, laulu- ja tanssiosioihin. Taustaääninä on lap-
sen naurua ja musiikkia. Suosikkileikin voi myös tulostaa ja lähettää kortin ystävälle. 
Myös kissan luona tekemänsä oman jumppavideon voi lähettää ystävälle. Ikkunoista 
pääsee takaisin-linkkien avulla kunkin osion ja edelleen Harjoitusleirin etusivulle. Har-
joitusleirin etusivunäkymän yläreunan valikkopalkin toimintojen avulla voi valita, halu-
aako sivuston äänen päälle/pois päältä, hakea leikkejä sivustosta, katsoa kartasta sivus-
ton sisältöä, lähettää kortin ystävälle, valita sivuston kielen, siirtyä vanhempien jutut-
keskustelupalstalle tai ottaa yhteyttä Liberoon. 
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7.3.3 Pampersin brandi-identiteetin kokonaisuus  
 
Brandi tuotteena  
Pampersin tuotealue on eri ikäisille vauvoille ja pikkulapsille (käyttäjät) sopivat teippi- 
ja housuvaipat sekä puhdistuspyyheet. Käyttäjiin liittyviä mielikuvia tarjoavat kuvituk-
sen ohella lapsen kehitysaskeliin liittyvät ilmaukset ja vertauskuvat, joissa vastasynty-
neestä kehittyy vaiheittain kävelevä pienokainen. Yleisesti vaipan ominaisuuksina sekä 
laatuun ja lisäarvoon liittyvinä seikkoina mainitaan: imukyky, ”puuvillanpehmeä pinta-
kerros” (pintakuivuus), vuotosuojat (istuvuus, ei vuotoja), ”kangasmainen ulkopinta” 
(hengittävyys), muotoillut reunat (mukavuus, varmuus) ja kiinnitystarrat. Lisäksi hou-
suvaippojen ominaisuuksina mainitaan, että ”lapsen on helpompi pukea housuvaippa 
ilman apua” pehmeän ja joustavan vyötärönauhan (mukavuus) lisäjouston ansiosta. 
Lisäksi niissä repäistävät reunat ja hygieeninen teippi (vaippa helposti rullalle roskik-
seen) helpottamassa vaipan vaihtoa.  
 
Vaippalajien osalta kerrotaan myös vaipan koot ja vinkkejä siitä, minkä kokoiselle ja 
ikäiselle lapselle vaippa parhaiten sopii. Kysy Pampersilta-osion kysymys-
vastauslistalta selviää, että Pampers-vaipat eivät sisällä hajusteita, säilöntäaineita tai 
kosteusvoidetta ja ne on kehitetty yhteistyössä Allergia- ja Astmaliiton kanssa. Lisäksi 
listalla esitetään vaippoihin, ympäristöystävällisyyteen ja tuotekehitykseen liittyviä 
lisätietoja. Vanhempien kertomia käyttökokemuksia sivustosta ei löydy. Tuotteeseen 
välillisesti liittyvää tietoa sivustossa on runsaasti tarjolla. 
 
Brandi henkilönä: Pampers on asiantuntija.  
 
Brandi symbolina  
 Pampersin tekstilogo on vihertävänturkoosilla taustalla oleva, valkoisella 
tekstaustyylisesti kirjoitettu sana Pampers, jonka päällä on keltaisella piirretty sy-
dänsymboli. Sydämen alle ja ympärille piirrettyjen liikettä kuvastavien viivojen pe-
rusteella sydämen voisi assosioida myös nousevaan, loistavaan aurinkoon.  
 Tunnuslauseena voi pitää lausetta ‖Lasten innoittama, Pampersin luoma‖  
 Pampers-vaippoihin liittyvä hahmo on Pampers-elefantti, joka esiintyy sivuston 
kuvituksessa sekä vaippojen ja vaippapakkausten somisteena. Lapsenomaisesti tyy-
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litelty elefantti on liikuttavan hellyttävä maskotti, jonka voi assosioida hoivattavaan 
vauvaan.  
 Tyypillisten käyttäjien kuvasto; sivuston kuvituksena kuvia hellyttävistä ja tyytyväi-
sistä vauvoista ja lapsista sekä perhe-elämästä. 
 Sanan Pampers voi assosioida pyöreyteen ja pehmeyteen; monet pienet lapset ovat 
‖palleroisia‖ ja pehmeitä. Lukijan mielessä pehmeys voi siirtyä vaipan ja brandin 
ominaisuudeksi. 
 
Brandin olemus: lapsesi parasta ajatteleva vaippojen ja lastenkasvatuksen asiantuntija  
Brandin ydinidentiteettiä kuvastavat laatu, innovatiivisuus, käyttäjäystävällisyys, jat-
kuva kehitys (ympäristöystävällisyys, vastuullisuus). Asiakassuhdetta ilmentää asian-
tuntijuus. 
Lavennettu identiteettiä kuvaavat:  
 asiantuntijan persoonallisuus: lapsirakas, ymmärtäväinen ja empaattinen (helposti 
lähestyttävä, tuntee lapsiperheen elämää työroolinsa kautta, osaa mukautua eri ti-
lanteisiin), asiantunteva (perillä lasten hoidosta ja kasvatuksesta, tuntee tuotteet), 
avulias (osaa opastaa maallikon ymmärtämällä kielellä), käytännöllinen (toimivuutta 
parantavat tuoteominaisuudet), luotettava (tietää, miten toimia), leikkisä (osaa kat-
soa maailmaa lapsen näkökulmasta) 
 symbolit: Pampers-logo ja Pampers-elefantti, ‖Lasten innoittama, Pampersin luoma‖ 
 
Toiminnalliset hyödyt 
Useat vaippojen tuoteominaisuudet ovat toiminnallisia hyötyjä: imukyky, pintakuivuus, 
hengittävyys, voiteettomuus, hajusteettomuus istuvia, mukavuus ja pehmeys. Teippivai-
poissa on vuotosuoja ja tarrakiinnitys. Uudelleenkiinnittyvällä teipillä varustetut housu-
vaipat on helppo pukea ja vaihtaa. Toiminnallisten hyötyjen ansiosta lapsi pysyy tyyty-
väisenä ja kuivana, hän voi välttää iho-oireita ja hänellä on mukava olla ja liikkua. Van-
hemman taas on tiettyjen tuoteominaisuuksien ansiosta helpompi pukea ja vaihtaa vaip-
poja. Lisäksi mm. vaippojen imukyky, vuotosuojat ja istuvuus säästävät vanhempia 
esimerkiksi ylimääräisen pyykin vaivalta. Tuotteen lisäetuina voi pitää erilaisia tuote-
kohtaisia käyttäjäryhmä- ja käyttövinkkejä sekä tarjolla olevien kysymys-vastausparien 
tarjoamia lisätietoja. Myös Lapsen maailma-osion maksuttomat kirjat ja ajankohtainen 
tieto räätälöidysti oman lapsen iän mukaan ovat lisäetuja. 
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Lisähyötyjä ovat myös Oppimista-osion eri aiheista lisätietoa antavat artikkelit, Leikki-
mistä-osion leikkejä koskevien tietojen tarjoaminen vanhemmille, Keskustelua-osion 
vinkit ja vanhempien kyselyt (lisätieto) sekä tarinat (viihde), Tutkimista-osion mahdol-
lisuus nähdä maailma lapsen silmin (lisätieto), Palveluni-osion raskauskalenteri ja lää-
kekaappi (lisätieto).  
 
Tunnepohjaiset hyödyt 
Runsaan brandiin suoraan tai välillisesti liittyvän aineiston ansiosta vanhempi voi tuntea  
kääntyvänsä luotettavan ja ymmärtäväisen asiantuntijan puoleen (”asiantuntijamme  
antavat neuvoja päätöstesi tueksi” ). Asiantuntijan antamat neuvot ja ongelmanratkai-
suehdotukset pyrkivät liittämään vaipan käyttökokemukseen tunteen oikealla tavalla 
toimimisesta sekä tyytyväisyyden, helpottuneisuuden, toiveikkuuden ja ilon tunteita: 
itkevän vauvan voi saada vaipan vaihtamalla taas tyytyväiseksi tai vaippoihin / lapsen 
hoitoon liittyvästä ongelmasta päästään eroon neuvojen avulla. Toiminnalliset hyödyt ja 
tarjottu lisätieto yhdessä ehkä herättävät vanhemmassa tunteen siitä, että hän valitsee 
lapselleen parasta hänen hyvinvointiaan ajatellessaan: tavoite on tyytyväinen ja onnelli-
nen lapsi. Jos vanhempi mieltää Pampers-vaipan muita laadukkaammaksi ja kalliim-
maksi ja siten muita paremmaksi, hän voi ostotilanteessa tuntea viestivänsä vaippava-
linnallaan myös muille valitsevansa lapselleen vain parasta. Sivusto voi myös tarjota 
vanhemmalle tunteen siitä, ettei hän ole yksin: asiantuntija auttaa ja joku toinenkin van-
hempi voi miettiä samoja asioita samassa elämäntilanteessa. 
 
Käyttäjän persoonallisuutta ilmaisevat hyödyt 
Sivuston erilaisten tietoa tarjoavien osioiden avulla lukija voi ilmaista olevansa tiedon- 
ja opinhaluinen, valveutunut vanhempi. Lisäksi lukija voi sivustoa tutkimalla ilmentää 
myös lapsirakkauttaan ja kiinnostustaan lapsiin, esimerkiksi isovanhempi saattaa osoit-
taa kiinnostustaan nykyiseen lastenhoitoon sivuja lukemalla. Tutkimista- ja Leikki-
mistä-teemoja tutkimalla lukija voi ilmaista kiinnostustaan siihen, miten lapsi näkee 
maailman sekä ilmentää leikkimielisyyttään, halua leikkiä lapsen kanssa. Keskustelua-
teeman osioiden avulla voi luoda itsestään mielikuvaa sosiaalisena, muista ihmisistä ja 
asioista sekä yhteisöllisyydestä kiinnostuneena henkilönä sekä saa mahdollisuuden 
pohtia omaa elämäntilannettaan ja elämäntyyliään omia kokemuksiaan mahdollisesti 
muiden kanssa jakamalla (avoimuus).  
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Asiakassuhde 
Empaattinen, ystävällinen ja ymmärtäväinen asiantuntija, esimerkiksi neuvolan tervey-
denhoitaja, jolta äiti voi kysyä kaikesta raskauteen ja lapsiin liittyvästä ja joka osaa an-
taa hyviä neuvoja ja vinkkejä lapsen hoidosta ja kasvatuksesta. Lapsen äiti voi jutella 
hänen kanssaan luottamuksellisesti lapsestaan, kokemuksistaan, huolistaan ja iloistaan. 
Siten asiantuntija voi olla yksinäisen äidin ainut tukeva ja turvallinen kuuntelija. Asi-
antuntija on itsekin lapsirakas ja osaa katsoa maailmaa myös lapsen silmin, joskin hän 
keskustelussa voi myös rönsyillä ja edetä asiasta toiseen hypellen.  
 
7.3.4 Pampersin brandiviestintä 
Avoimen kirjan kuvalla kuvitetusta linkistä avautuvat Oppimista-tietosivut on vanhem-
mille suunnattu interaktiivinen, Pampers-tuotteeseen välillisesti liittyvää tietoa esitte-
levä osio, jonka sisältöä on personoitu mm. teemoittelulla (Kehitys, Nukkuminen, Ruo-
kinta, Ihonhoito, Terveys tai Turvallisuus), ennustavaan ryhmään perustuvan (jaottelu 
lapsen iän mukaan) suositusten annon ja ongelmaratkaisuehdotusten muodossa.  Myös 
lukija voi personoida sisältöä eri tavoin kiinnostuksen kohteensa mukaisilla teema- ja 
aihevalinnoilla, rekisteröitymällä (markkinoija räätälöi sivut rekisteröinnin yhteydessä 
annettujen tietojen perusteella) tai tilaamalla räätälöidyn uutiskirjeen. Osio tarjoaa luki-
jalle tietoa ja (asiantuntija)apua. 
 
Jos on rekisteröitynyt Pampers-sivujen käyttäjäksi, näkyy rekisteröitymisen yhteydessä 
annettujen tietojen perusteella tietosivuilla valmiiksi tietty sisältö, esimerkiksi itselläni 
tyttäreni iän (1,5—2 v) mukaan personoituna. Halutessaan voi rekisteröidyttyään myös 
tilata Pampers-instituutin räätälöityjä uutiskirjeitä sähköpostiinsa. Kaikki Pampers-in-
stituutin lisätieto ei siis välttämättä olekaan tarjolla pampers.fi -sivuilla, vaan räätä-
löidyissä sähköposteissa. Vaihtoehtoisesti räätälöityjen sähköpostien tarkoituksena on 
listata sivustossa oleva tieto juuri tilaajan tarpeiden mukaan ja siten helpottaa sen löy-
tämistä, minkä tilaaja saattaa kokea henkilökohtaisena palveluna. Rajaan kuitenkin rää-
tälöityjen sähköpostien sisällön analysoimisen tutkimukseni ulkopuolelle.  
 
Oppimista-tietosivujen näkymässä on linkki ja linkkikuvake Pampers-instituuttiin, joita 
klikkaamalla erilliseen ikkunaan avautuu Pampers-instituutin tavoitteita, asiantuntijoita 
ja ohjelmaa kuvaileva teksti. Linkkejä Pampers-instituuttiin on myös useissa muissa 
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sivuston kohdissa. Oppimista-sivuilla korostetaankin, että  ”Asiantuntijat antavat neu-
voja päätöstesi tueksi” ja ”Pampers-instituutin asiantuntijat kertovat lasten terveydestä 
ja kehityksestä”. Näin Pampers esittäytyy osiossa käsiteltyjen teemojen ja aiheiden asi-
antuntijaksi. Lisäksi sivuston yleisilmettä hallitseva turkoosinvihertävä väri voi saada 
aikaan mielleyhtymän sairaalassa yleisestä ‖sairaalanvihreästä‖ väristä ja siten osaltaan 
vahvistaa vaikutelmaa asiantuntijuudesta (esim. lääkäri sairaalan vastaanottohuoneessa). 
Myös Allergia- ja Astmaliiton mainitseminen sivuston sisällössä arvovaltaisena suosit-
telijatahona  luo kuvaa asiantuntijuudesta . Kentän oikeassa reunassa on lisätietoja-oi-
kopolkulinkkejä suoraan jonkin aiheen artikkeliin.  
 
Kirjainkuutiolla kuvitetusta linkistä avautuvilla Leikkimistä-leikkisivuilla on ”leikkejä 
ja puuhaa lasten ja vanhempien opiksi ja iloksi.”  Pääasiassa vanhemmille suunnatun 
interaktiivisen, tuotteeseen välillisesti liittyvää tietoa esittelevän osion sisältöä on per-
sonoitu mm. teemoittelulla (Aistit, Tutkimista, Oppimista, Ilmaisua), ennustavaan ryh-
mään perustuvan (lapsen iän mukaan) jaottelulla ja suosituksia antamalla. Lukija voi 
teemojen ja aiheiden linkkejä seuraamalla sekä erilaisilla aputoimintojen avulla perso-
noida sisältöä kiinnostuksensa kohteen mukaan. Tietoja leikeistä voi myös hakea haun 
tai aputoimintojen avulla ja tulostaa. Osio tarjoaa lukijalle yksityiskohtaista tietoa lei-
keistä ja vinkkejä (apua) aktiviteetteihin ja seurusteluun lapsen kanssa mukavan ajan-
vietteen parissa. Lisäksi mahdollisuudet kertoa omista suosikkileikeistään, osallistua 
leikkikyselyyn tai lähettää leikkivinkki ystäville tarjottujen sähköpostilomakkeiden 
avulla tarjoavat mahdollisuuden sosiaaliseen vuorovaikutukseen. 
 
Kahdella kasvokkain keskustelevalla päällä kuvitetusta Keskustelua-teeman otsikkolin-
kistä avautuvilla keskustelusivuilla, ”…voit jakaa vinkkejä, ajatuksia ja lasten tarinoita 
muiden vanhempien kanssa. Lisäksi voit ilmaista mielipiteesi kyselyissämme.” Näky-
mästä pääsee lukemaan erillisiin ikkunoihin avautuvia lasten tarinoita ja/tai kertomaan 
kertomaan niitä erilliseen ikkunaan avautuvan sähköpostilomakkeen avulla, osallistu-
maan vanhemmille suunnattuihin kyselyihin ja lukemaan kyselykohtaisista aihelinkeistä 
aiempien kyselyjen tuloksia sekä selaamaan ja/tai kertomaan vinkkejä aiheen (kehitys, 
ruokinta, terveys, nukkuminen, ihonhoito, turvallisuus) ja/tai iän mukaan valitsemalla. 
Haluamaansa vinkkiä voi myös äänestää, sen voi edelleen lähettää ystävälle tai tutkia 
Vinkit Top 10-listaa.  
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Keskustelua-teeman interaktiiviset elementit tarjoavat vanhemmille mahdollisuuden 
etsiä tietoa ja/tai apua/tukea johonkin heitä askarruttavaan käytännön lastenhoitoon liit-
tyvään seikkaan tarjottujen aiheiden osalta. Sisältöä voi pitää personoituna teemoittelun, 
aiheiden ja ikävalinnan perusteella ja lukija voi valita siitä itseään kiinnostavat osat. 
Lukijat saattavat kokea osion tarjoamat elämäntilanteeseen liittyvät vinkit hyvinkin ar-
vokkaina. Lisäksi osio tarjoaa osallistumis- ja vuorovaikutusmahdollisuuden: omia 
vinkkejä ja kokemuksia voi jakaa muiden samassa elämäntilanteessa olevien kanssa niin 
pampers.fi-sivuilla kuin kavereille sähköpostia lähettämällä. Osio voi tarjota vanhem-
malle tunteen siitä, ettei hän ole yksin ongelmineen. Mahdollisuutta vanhempien keski-
näiseen keskusteluun keskustelupalstalla Keskustelua-teema ei tarjoa (vrt. Libero). 
 
Vaippoihin välillisesti liittyvää tietoa esittävä Tutkimista-teema
12
 voi antaa lukijalle 
lisäarvoa mm. tiedon, mielihyvän tai viihteen muodossa. Teeman otsikkolinkkiä kuvaa 
tähti, jossa on liikettä kuvaavia viivoja. Tutkimista-osiossa lukija voi kokea ja nähdä 
lapsen maailmaa lapsen näkökulmasta erilaisten ikäkausittain (personointi) jaoteltujen 
interaktiivisten aktiviteettien avulla: 
 
 Raskaus/Näen enemmän ja 0—3 kuukautta/Näen enemmän -osioissa voi nähdä 
maailman lapsen silmin napsauttamalla linssiä ja vetämällä sitä kuvan yli. Valitse-
malla alavalikosta ikäkauden näkee, kuinka sekä värimaailma että tarkkuus kehitty-
vät lapsen kasvaessa. Teksti kertoo valitun ikäkauden taidoista. 
 4—11 kuukautta/ Lankean eteesi-osiossa eri ikäkausia napsauttamalla näkee, miten 
lapsen hienomotoriikka kehittyy; ensin valitaan ikä ja yritetään nostaa esine asetta-
malla kohdistin sen päälle, alaspainetulla hiiren näppäimellä kohdetta vedetään ha-
luttuun paikkaan ja irrotetaan ote hiiren näppäin vapauttamalla. Aiheen Käteni ja 
minä-teksti kertoo valitun ikäkauden taidoista. 
 12—17 kuukautta/Nyt pomppaa!-osiossa yritetään tarttua kohteeseen hiiren vasen 
näppäin alaspainettuna, jonka jälkeen vapautetaan näppäin, pudotetaan kohde ja kat-
sotaan mitä tapahtuu. 
 1 ½ — 2 v / Elämä on liian jännää nukkumiseen -osiossa voi annettujen ohjeiden 
mukaan tutustua siihen, mikä kuvan näkymässä kiinnostaa lasta, mikä taas aikuista. 
                                                 
12
 Osion sisältöön ja sen toteutukseen voi tarkemmin tutustua osoitteessa 
http://www.pampers.fi/fi_FI/discovering.do?sectionid=5&currentid=se5 (luettu 5.1.2006). 
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Teksti kertoo lapsen kiinnostuksesta uusiin asioihin ja sen seurauksesta: lapsi ei il-
lalla malttaisi mennä nukkumaan.  
 2—4 v/ Pikku Picasso -osiossa voi ensin valita halutun ikäkauden alavalikosta, 
jonka jälkeen voi yrittää annettujen ohjeiden mukaan piirtää ihmisen hiirellä. Teksti 
kertoo valitun ikäkauden taidoista. 
 
Tuotteet-teema esittää suoraan varsinaiseen Pampers-tuotteeseen liittyvää interaktiivista 
brandiviestintää, joka on tehtävillä valinnoilla personoitavissa oman mielenkiinnon mu-
kaisesti avustavien toimintojen avulla tai linkkejä seuraamalla. Osio tarjoaa suoraan 
vaippoihin liittyvää tuotetietoa, jonka sisältöä on personoitu tuoteryhmäjaolla, lapsen 
iän perusteella (ennustava ryhmä) sekä käyttäjäryhmä- ja käyttötilannekohtaisia käyttö-
vinkkejä ja ongelmanratkaisuehdotuksia antamalla.  
 
Sydämellä kuvitettua otsikkolinkkiä klikkaamalla avautuvassa näkymässä keskellä on 
teksti: ”Pampers. Kokonainen valikoima vaippoja ja puhdistuspyyhkeitä, jotka seuraa-
vat jokaista askelta lapsesi kehityksessä.”  Yläreunan kentässä tuotteet jaetaan tuote-
ryhmiin vaipat (New Baby, Active Fit, Easy Up ja Baby Dry Uusi) ja puhdistuspyyh-
keet (puhdistuspyyhkeet ja Sensitive). Vaipan nimi toimii linkkinä, joka tuo näkyviin 
kuvan vaippapaketista, lyhyen esittelytekstin, vaipan kuvan keskeisine argumentteineen 
ja erilliseen ikkunaan avautuvat kokotiedot.  
 
Kunkin vaipparyhmän näkymän alareunassa on sama keltaisella pohjalla vaippojen 
ominaisuuksia esittelevä kolmiosainen kuvasarja kuin tuotteiden esittelysivullakin: 
 Vaipan kuvalla kuvitetusta Mistä meidät on tehty-osasta avautuu erilliseen ikkunaan 
kaavakuva vaipan rakenteesta selitysteksteineen. 
 Vauvan ja vaippapakettien kuvilla kuvitetusta Paikoillenne, Valmiit, Nyt- osa avaa 
erilliseen ikkunaan vaippavalikoiman. Sanaa Paikoillanne ja selällään makaavan 
vauvan kuvaa vastaa New Baby-vaipat, sanaa Valmiit ja konttaavan vauvan kuvaa 
Active Fit-vaipat sekä Nyt ja seisovan vauvan kuvaa Easy Up-vaipat. Kunkin koh-
dalla on Lue lisää-linkki, joka avaa yksityiskohtaiset tiedot valitusta vaipasta kokoi-
neen edelleen erillisiin ikkunoihin. 
 Kysy Pampersilta-osiossa on Pampers-vaippoja koskeva kysymys-vastaus-lista. 
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Lisäksi valikoimasta voi tietyn ikäiselle lapselle sopivia vaippoja etsiä ylänavigointipal-
kin ikäryhmäjaottelusta sopivan vaihtoehdon valitsemalla. Silloin näkymään listautuvat 
valitun ikäiselle lapselle sopivat vaipat. 
 
Lapsen maailma-teeman otsikon kuvituksena on sanojen Lapsen maailma viereen piir-
tyvä kysymysmerkki, joka muuttaa muotoaan sydämeksi. Rekisteröitymällä jäseneksi 
voi saada yksilöityjä nettipalveluja, ainutlaatuisia tarjouksia sekä maksuttomia kirjasia 
lapsen kehityksestä. Rekisteröitynyt jäsen voi kirjautua suoraan kirjaudu sisään-
linkistä.. Rekisteröitymisen jälkeen interaktiivisen Lapsen Maailma-osion otsikon alle 
ilmestyi ervehdys ”Hei Outi!” sekä Kotisivu Laura-linkki, jonne kerätty sivuston eri 
teemojen ja aiheiden sisältöelementtejä ja linkkejä niihin tyttäreni Lauran iän (1 ½-2 v) 
mukaan sopeutettuna (personointi). Tietojen päivitys-linkistä voi päivittää aiemmin re-
kisteröinnin yhteydessä antamiaan tietoja kirjoittamalla salasanansa annettuun kenttään 
ja Kirjaudu ulos Outi-linkistä voi kirjautua ulos.  
 
Palveluni-osion katson kuuluvan tuotteeseen välillisesti liittyvää lisätietoa esittelevään 
interaktiiviseen, iän tai mielenkiinnon kohteiden avulla personoitavissa olevaan brandi-
viestintään ennemmin kuin varsinaisiin palveluihin. Osio tarjoaa lukijalleen lisätietoa ja 
apua mieltä askarruttaviin asioihin.  
 
Raskauskalenterin (kuva kalenterista) avulla voi seurata raskauden etenemistä raskaus-
viikolta 4 raskausviikolle 40 niin sikiön kuin äidinkin osalta valitsemalla raskausviikon. 
Raskausviikon voi myös laskea laskurin avulla. Viikot on jaettu 1:een, 2:een ja 3:een 
raskauskolmannekseen. Kalenterin sisällön voi myös personoida rekisteröitymällä Lap-
sen Maailma-sivujen käyttäjäksi. Rekisteröitymällä saa ‖lisäksi monia etuja kuten tietoa 
lapsesi kehityksestä sähköpostitse, alennuskuponkeja ja muita ainutlaatuisia tarjouk-
sia”. Rekisteröitymisen jälkeen raskauskalenterissa on nimeni, toisen lapseni laskettu 
aika sekä tieto, millä raskausviikolla olen. Seuraavana päivänä ao. tiedot olivat 
kadonneet lukuunottamatta sitä, että jo eletyt raskausviikot on näkymässä yliviivattu ja 
näen suoraan oman raskausviikkoni tiedot. 
 
Lähetä kortti-osion (kuva kortista) avulla voi lähettää ystäville ja sukulaisille Pampers-
aiheisia kortteja. Lääkekaappi-osio (lääkeristin kuva) sisältää ”tietoa kotona tarvitta-
vista lääkkeistä”. Lääkekaapin ovia klikkaamalla voi valita, hakeeko tietoa lääkkeistä 
  
 75 
alle 3 kk vauvalle vai 3 kk—3-vuotiaalle lapselle. Lääkekaapin hyllyä klikkaamalla voi 
valita tuoteryhmän.  
 
7.3.5 Kokemusparit, mahdolliset näkökulmat ja merkitykset 
Esittelen brandiin liittyvistä näkökulmista hahmottelemiani esimerkkejä Liberon ja 
Pampersin www-sivustoista tulkitsemistani kokemuspareista ja sekä tulkintojani bran-
diin mahdollisia liitettävistä merkityksistä. Aiheeseen palaan vielä johtopäätöksiä esi-
tellessäni. 
 
tutkimuskohteen kokemus tunnistettavassa muodossa oleva kokemus 
 
Libero sivusto kokonaisuutena äiti-ystävän tapaaminen ja keskustelu  
 
Vanhempien jutut/Keskustelupalsta vanhempien kokoontuminen keskustelemaan 
esimerkiksi leikkipuistossa tai hiekkalaatikolla 
 
Vanhempien jutut/Vinkki  vastaava kilpailu esimerkiksi Vauva-lehdessä
13
 
 
Vanhempien jutut/Vauvan omat sivut Lapsuusmuistoni-kirjan täyttäminen 
 
Vanhempien jutut/Kuukauden kysymys vastaava kysymys esimerkiksi Vauva-lehdessä 
 
Osta ja myy lehtien kirpputoripalstalla ilmoittaminen, pals-
tan luku tai käynti kirpputorilla / myyjäisissä 
 
Odotusaika ja Ensimmäiset vuodet   esim. Vauva- tai Kaksplus-lehtien
14
 ja/tai 
aiheeseen liittyvän kirjallisuuden lukeminen 
 
Ensimmäiset vuodet/Puuhaa ja pelejä käynti leikkipuistossa, kunnan tai seurakunnan 
lapsille järjestämässä kerhossa, lasten konser-
tissa, teatterissa tai tapahtumassa 
 
Vaippaopas Liberon markkinointimateriaalin ja tuotteiden 
tutkiminen, käynti tuote-esittelyssä 
 
Libero-kerho vastaavat kerhoedut Liberon muussa 
markkinointimateriaalissa, esim. kirjeissä tai 
lehti-ilmoituksissa  
 
 
                                                 
13
 Lehden verkkoversio luettavissa osoitteessa http://www.vauva-lehti.fi (luettu 5.1.2006) 
14
 Lehden verkkoversio luettavissa osoitteessa http://www.kaksplus.fi (luettu 5.1.2006) 
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tutkimuskohteen kokemus tunnistettavassa muodossa oleva kokemus 
 
Pampers- sivusto kokonaisuutena käynti neuvolan terveydenhoitajalla 
 
Oppimista-teema esimerkiksi keskustelu teeman aiheista neuvo-
lan terveydenhoitajan kanssa ja/tai terveyden-
hoitajan antaman materiaalin, Vauva- tai 
Kaksplus-lehtien ja aiheeseen liittyvän kirjalli-
suuden lukeminen 
 
Leikkimistä-teema lasten leikkejä ja leikkimistä sekä taitoja ja 
kehitysvaiheita käsittelevän kirjallisuuden lu-
keminen 
 
Keskustelua-teema vastaavien palstojen lukeminen Vauva- tai 
Kaksplus-lehdistä ja niissä oleviin aktiviteet-
teihin osallistuminen (kertomukset, kyselyt) 
 
Tutkimista-teema lapsen havainnointi ja/tai vastaavista asioista 
kertovan kuvitetun kirjallisuuden lukeminen 
 
Tuotteet-teema Pampersin markkinointimateriaalin ja tuottei-
den tutkiminen, käynti tuote-esittelyssä  
 
Lapsen maailma, jäsen asiantuntijan paneutuminen juuri minun 
tilanteeseeni 
 
Palveluni raskauden edistymisen seuranta ja lääkkeisiin 
liittyvän tiedon hankinta aiheeseen liittyvää 
kirjallisuutta tutkimalla, mahdollisesti myös 
terveydenhoitajan kanssa keskustelemalla 
 
7.4 Johtopäätökset  
Tekemäni brandi-identiteetin analyysin perusteella varsinaiset tuotteet, vaipat, eivät 
ominaisuuksiltaan ja toiminnallisilta hyödyiltään oleellisesti eroa toisistaan, minkä 
vuoksi markkinoijat pyrkivät erilaistamaan tuotteitaan muilla tavoilla. Tarkastelemani 
brandit pyrkivät erilaistumaan toisistaan ja muista kilpailijoistaan brandin persoonalli-
suuden ja siihen liittyvien symbolien, arvoväittämän tunnepohjaisten ja käyttäjän per-
soonallisuutta ilmaisevien hyötyjen painotusten sekä tavoittelemansa asiakassuhteen 
avulla. Persoonallisuuden ja asiakassuhteen osalta voisi tiivistää, että Libero vertautuu 
vanhemman vertaiseen ystävään, Pampers puolestaan asiantuntijaan. 
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Asiakassuhteen herkkä kohta on molemmilla brandeilla pieni lapsi, jolle vaihdetaan 
vaippa useita kertoja vuorokaudessa. Siten vaippa on varsin oleellinen osa lapsiperheen 
arkista elämää. Brandit vetoavat taustalla vaikuttavaan olettamukseen, että vanhempi 
haluaa hoitaa lastaan parhaan taitonsa mukaan ja että hän tahtoo lapsensa voivan hyvin 
ja olevan tyytyväinen.  Myös vaippabrandista voi tulla osa jokaista päivää, jos lapsi 
käyttää koko ajan samaa vaippamerkkiä (brandiuskollisuus) ja vanhempi merkitsee si-
vuston selaimensa suosikkeihin ja palaten yhä uudestaan tutkimaan jotain sivuston hä-
nelle jollain tavalla merkityksellistä osaa. 
 
Brandi-identiteettinsä lisäksi tarkastelemani brandit pyrkivät erottautumaan www-sivu-
jensa brandiviestinnällä sisällön painotusten, toteutuksen ja tyylin osalta. Molemmat 
brandit esittävät suoraan tuotteeseensa liittyvän tiedon ohella runsaasti tuotteeseen vä-
lillisesti liittyvää lisätietoa esimerkiksi raskautta, lasta, lapsenhoitoa, vanhempien suh-
detta, perhe-elämää ja leikkejä käsittelevissä teemoissa. Eroja brandien välillä on siinä, 
mikä on eri teemojen sisällön laajuus suhteessa brandin sivuston muuhun sisältöön ja 
miten teeman sisältö on esitetty. Liberolla Libero-kerhon jäseneksi liittymällä saa jäsen-
etuja ja sivuille rekisteröitymällä käyttöönsä lisäpalveluita, Pampersilla sivuille rekiste-
röitymällä saa räätälöidyt nettisivut sekä jäsenetuja.  
 
Liberon elämyksellinen Puuhaa ja Pelejä -osio eroaa multimediaaliselta ja animoidulta 
toteutukseltaan ja laajuudeltaan Pampersin ‖aikuismaisemmasta‖ Leikkimistä-osiosta, 
joskin Pampersin aktivoivassa Tutkimista-osiossa maailmaa voi katsella lapsen silmin.  
Oleellisena ero Liberolla Pampersiin verrattuna ovat palvelut: vanhempien keskustelu-
palsta, vauvan omat sivut, osta ja myy-palsta sekä edellä mainittu Puuhaa ja Pelejä-osio. 
Pampersilla ei ole myöskään Vinkki -valokuvauskilpailuun verrattavaa osiota. Nämä 
osiot tarjoavat mahdollisuuksia vanhempien osallistumiseen, ajan viettämiseen ja sosi-
aaliseen vuorovaikutukseen muiden samassa elämäntilanteessa olevien kanssa sekä siten 
mahdollistavat yhteisöllisyyden kokemuksen (ks. luku 5.2.1). Lisäksi nämä osiot luovat 
kuvaa vanhemman vertaisesta ystävästä, mitä tekstin tyyli tukee. Lukija saattaa jäädä 
koukkuun näihin osioihin, mihin brandi asiakkaan ja brandin välistä suhdetta luodessaan 
ja asiakkaan uskollisuutta tavoitellessaan juuri pyrkiikin. 
 
Libero on hyödyntänyt www-sivujen ominaisuuksia vuorovaikutteisuuden ja 
asiakaslähtöisyyden hengessä perinteisempää suostuttelulinjaa noudattavaan, aktiivisesti 
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viestejä kertovaan ja lähettävään Pampersiin verrattuna. Pampersin vuorovaikutteiset 
osiot jäävät tulkintani mukaan jotenkin puolitiehen: sivuilla on vuorovaikutteisia 
elementtejä, mutta niiden toteutus, sisältö ja laajuus on Liberoa suppeampi. Esimerkiksi 
Keskustelua-osiota tutkiessani syntyi interaktiivisiksi tarkoitettujen osien perusteella 
vaikutelma, etteivät lukijat ole innostuneet osion suppeasta sisällöstä päätellen tarjotusta 
vuorovaikutteisuudesta huolimatta osallistumaan. Ehkä samaan on kiinnitetty huomiota 
myös Procter & Gamblella, sillä katsoessani Keskustelua-teemaa 4.2.2006 ruudulle 
ilmestyi ilmoitus: ”Tämä sivu on saatettu siirtää, nimetä uudelleen tai se voi olla 
tilapäisesti pois käytöstä.” 
 
Pampers tuo sivuillaan korostetusti esiin kuvaa Pampers-instituutista ja sen asiantunti-
joiden toimittamasta tietosisällöstä. Mielenkiintoinen havainto on, että vaikka Pampers 
luo www-sivustossaan kuvaa asiantuntijuudesta, etusivun alareunan pienestä Yleiset 
ehdot -linkistä avautuvassa tekstissä kerrotaan mm., että  
”Sivuston materiaalia voidaan käyttää henkilökohtaiseksi huviksi ja tiedon hank-
kimiseksi.  - -  Procter & Gamble ei anna minkäänlaisia takuita näillä sivuilla 
olevien tietojen tarkkuudesta tai täydellisyydestä. - - Vanhemmille antamamme 
neuvot on tarkoitettu ehdotuksiksi. Suosittelemme, että kysytte aina tarvittaessa 
neuvoa neuvolasta tai lastenlääkäriltänne.” 15 
 
Toisenlainen asiantuntijan lähestymistapa on tarjolla esimerkiksi Espoon kaupungin 
Internet-sivustossa olevassa Espoon kaupungin terveys- ja sosiaalitoimen perhe-ja sosi-
aalipalveluiden neuvoloita käsittelevässä osiossa
16
, joka sisältää runsaasti mm. odotusai-
kaan, synnytykseen sekä lasten hoitoon ja kasvatukseen liittyvää tietoa. Pampersin suo-
situsta noudattaen neuvoa voisi siis etsiä esimerkiksi näiltä sivuilta. 
 
Sivustoista välittyy niiden sisällön ja kuvituksen perusteella vaikutelma, että ne on ensi-
sijaisesti suunnattu äideille, vaikka sisällössä ja kuvituksessa tuodaan esiin myös isän 
roolia. Pohdin, voisiko tämä ehkä johtua edelleen vallitsevista asenteista ja arvoista sekä 
kulttuuristamme kumpuavasta roolijaosta, jossa lasten hoito on ensisijaisesti ollut äidin 
tehtävä, vaikka isät siihen nykyään enenevästi osallistuvatkin. Tekemääni tulkintaa si-
                                                 
15
 Yleiset ehdot -linkin sisältö osoitteessa: http://www.pampers.fi/fi_FI/tc.do?currentid=msterm (luettu 
7.11.2005) 
16
 Espoon kaupungin neuvolatoiminnan tarjoamaa tietopakettia esitellään osoitteessa: 
http://www.espoo.fi/xsl_taso1_ilmanajank.asp?path=1;606;608;32661;35275;35998 (luettu 4.2.2006) 
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vustojen ensisijaisesta suuntaamisesta äideille tukee toisaalta myös viimeaikainen julki-
nen keskustelu, jossa on käsitelty mm. isän roolia vanhempana raskausaikana ja myö-
hemmin lapsen hoidossa. Isät ovat esimerkiksi tuoneet esille sitä, että heidät sivuutetaan 
neuvoloissa terveydenhoitajan puhuessa ensisijaisesti äidille, sekä sitä, miten hoitova-
paalle jäävään isään suhtaudutaan eri tavalla kuin äitiin. Vaikka tarkastelen sivustoja 
ensisijaisesti tutkijana, voi yhtenä syynä tulkintaani olla, etten täysin pysty sulkemaan 
pois rooliani äitinä. 
 
Toteutukseltaan ja tyyliltään Pampersin useisiin lokeroihin jaettu sivu on värikkään 
‖tilkkutäkkimäinen‖, Libero puolestaan niukan selkeälinjainen ja avara. Valtaosa si-
vustojen kuvastosta liittyy tyytyväiseen ja iloiseen lapseen, (hoivaavaan) äitiin, isään, 
vanhempiin, perheeseen tai tuotteeseen. Erona voisi mainita, että Pampersilla kuvia ja 
pieniä graafisia kuvia on määrällisesti enemmän ja niissä esiintyy valkoisten ohella 
myös muiden etnisten ryhmien lapsia. Koin tiedon löytämisen Pampersin sinänsä sel-
keiltä sivuilta jollakin tavalla mutkikkaampana kuin Liberon sivuilta ja pohdin, onko 
sivuston toteutuksen yhtenä tarkoituksena saada lukija viettämään siellä mahdollisim-
man paljon aikaa erinäisiin linkkeihin pilkottua tietoa tutkimassa ja siten jäämään kouk-
kuun. Nähdäkseni tämä kuitenkin voi kääntyä itseään vastaankin sillä perusteella, että 
kärsimätön surffaaja ei jaksa kauaa etsiä jotain tiettyä tietoa. 
 
Yhteenvetona brandi-identiteetistä ja brandiviestinnästä voisi siis kiteytetysti todeta, että 
kaksi jokseenkin samanlaista tuotetta edustavaa markkinoijaa voi erilaistaa tuotteensa 
viestinnässään mielikuvien avulla, brandia rakentamalla. Samaan päätyvät myös Aaker 
ja Joachimsthaler (2000, 133) todetessaan, että kaksi kilpailevaa brandia, joilla on jokin 
yhteinen brandi-identiteetin osatekijä, voivat erilaistua toisistaan erilaisten tulkintojen ja 
rinnakkaisten mielleyhtymien avulla. ‖Kun yhden brandin asiakassuhteen perustana voi 
olla tukea antava ystävyys, toisella se voi olla osaava ammattimaisuus.‖ Samoista lähtö-
kohdista voi siis kehittää kaksi hyvin erilaista ohjelmaa ja brandin persoonallisuutta, 
mistä tapaukseni nähdäkseni kertovat: Liberon brandi perustuu kuvaan vanhemman 
vertaisesta ystävästä, Pampersin taas kuvaan asiantuntijasta. 
 
Edellä käsittelemäni brandi-identiteetti ja brandiviestintä tarkastelivat osaltaan myös 
retoriikan näkökulmasta markkinoijan viestinnässään tekemiä valintoja. Sosnoskin kon-
figuraatiota retorisena analyysitapana käyttämällä hahmottelin kokemuspareja, joissa 
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vertasin tutkimuskohteen kokemusta tunnistettavassa muodossa olevaan kokemukseen. 
Esittämäni kokemusparit tarjoavat esimerkkejä siitä, millaisia mahdollisia näkökulmia 
sivustot tarjoavat edustamaansa brandiin. Brandista syntyy erilaisia mielikuvia ja näkö-
kulmia lukijan oman näkökulman ja todellisuuden sekä mm. lukijan mielenkiinnon 
kohteen ja hänen valitsemiensa linkkien perusteella lukemansa, näkemänsä ja koke-
mansa perusteella, joskin syntyvään kokonaiskuvaan vaikuttanevat myös muista läh-
teistä saadut tiedot ja mielikuvat. Siten lukijat voivat liittää brandiin eri näkökulmien 
perusteella toisistaan ehkä hyvinkin paljon poikkeavia näkemyksiä ja merkityksiä. 
Brandin www-sivu voi siten merkitä heille esimerkiksi tietopankkia, osto-tai myynti-
paikkaa, ajanviettopaikkaa, leikkipaikkaa, käyntipaikkaa (virtuaalinen neuvola tai hiek-
kalaatikko), vertaisten yhteisöä tai tapaa ilmaista itseään.  
 
Kuvaamallani näkökulmien ja merkitysten moninaisuudella on nähdäkseni yhtymäkohta 
relationaaliseen viestintänäkemykseen ja relationaaliseen näkemykseen mielikuvista: 
samalla tavalla kuin Karvonen (1999) esittää järviesimerkillään, miten eri ihmiset anta-
vat järvelle eri merkityksiä omasta näkökulmastaan ja todellisuudestaan käsin, myös 
www-sivujen elementtien synnyttämien erilaisten mielikuvien perusteella syntyvät 
mahdolliset näkökulmat tai tulkinnat antavat brandille erilaisia merkityksiä.  
 
Voiko brandia sitten rakentaa markkinoijan ajattelemalla tavalla? Relationaalisen vies-
tintänäkemyksen perusoletuksen mukaan mielikuvat rakentuvat vuorovaikutuksessa, 
viestijän ja vastaanottajan kohdatessa jossain kontekstissa. Koska lukijat voivat merki-
tyksellistää brandin www-sivun sisällön kukin omassa elämäntilanteessaan, omalla yk-
silöllisellä tavallaan, markkinoija ei voi olettaa, että kaikki ymmärtäisivät hänen tarjoa-
mansa viestin samalla tavalla. Malmelinin (2003, 173—174) mukaan viestijä ei voi 
tuntea vastaanottajan tulkinnan tilanteita ja konteksteja, minkä vuoksi hän joutuu toi-
mimaan teorioiden ja arvausten varassa. Siten markkinointiviestijä voi tarjota lukijoille 
vain brandimielikuvien rakennusaineita, ei rakentaa ‖yhtä, tietyllä tai tietyillä tavoilla 
ymmärrettävää‖ brandia.  
 
Niin markkinoija kuin kukin lukija suhteutuvat brandiin perspektiivisesti vain rajalli-
sessa suhteessa, minkä perusteella kullekin brandista syntyvä merkitys edustaa yksi-
puolista ymmärrystä. Jos olisi mahdollista kerätä kaikkien osallisten käsitykset yhteen, 
voisi tarkastella kohteen, brandin, ‖todellisuutta‖, joka siten edustaisi mahdollisimman 
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monipuolista ymmärrystä. Samasta asiasta, esimerkiksi lasten vaipoista merkityksineen, 
voidaan siis puhua hyvin monilla toisistaan eroavilla tavoilla. Karvonen (1999, 147) 
kuitenkin toteaa ihmisten erehtyvän ‖pitämään todellisuutena huolellisesti rakennettua 
tarkoitushakuista näytöstä‖.   
 
Miksi sitten nähdään niin paljon vaivaa brandin rakentamiseksi? Perimmältään markki-
noijan tavoitteena brandin rakentamisessa on tuotteen imagollisen arvon rakentaminen 
niin, että tuotteesta saataisiin markkinoilla mahdollisimman hyvä hinta (Rope & Mether 
2001) ja siten kasvatettaisiin yrityksen varallisuutta ja brandipääomaa (Aaker & 
Joachimsthaler 2000). Tarkoitus on siis ansaita enemmän rahaa. Michael Porter (1991, 
175) toteaakin osuvasti, etteivät asiakkaat maksa arvosta, jota he eivät huomaa, olipa se 
sitten kuinka todellinen tahansa: yritys, joka tuottaa vain vaatimattoman arvon, mutta 
viestii siitä tehokkaasti, saattaa pystyä perimään korkeamman hinnan kuin yritys, joka 
tuottaa korkeamman arvon, mutta viestii siitä kehnosti. Niinpä kannattaa panostaa myös 
brandin tehokkaaseen viestintään, jotta asiakkaat ostaisivat kalliimpia vaippoja ja olisi-
vat valmiita maksamaan niistä kaksinkertaisen hinnan  
 
8 LOPUKSI 
 
Nähdäkseni onnistuin tutkimusongelmani ratkaisussa kohtuullisesti, sillä löysin edellä 
esittämiäni vastauksia tutkimuskysymyksiini. Alkuperäisenä ajatuksenani oli aloittaa 
analyysi tapausten kotisivuilta, kuoria sivustoa ja edetä yhä syvemmälle sen sisältöön ja 
rakenteeseen. Tavoitteenani oli huomioida analyysissäni tutkimuskohteeni kokonaisuu-
tena, mikä perustelee aineiston tarkastelua brandin multimediaalisena presentaationa, 
kirjallisesta tekstistä, kuvista, piirroksista, äänistä ja animaatioista koostuvana mosaiik-
kina. Luvussa 6 esittelemissäni menetelmävalinnoissa pyrin siihen, että ne huomioisivat 
myös www-sivuille ominaiset piirteet. Luvussa 7 esittelemissäni analyyseissä pyrin 
brandin www-sivujen mahdollisimman monipuoliseen tarkasteluun. 
 
Tutkimusmenetelmäni tuntuivat kietoutuvan jollakin tavalla yhteen, samoin analyysini, 
minkä vuoksi välillä tuntui vaikealta eritellä, missä niiden väliset rajat kulkevat. Lisäksi 
tutkimuskohde, www-sivusto, ‖elää‖; sivustojen jotkin osat muuttivat jossain määrin 
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muotoaan jo tutkimukseni aikana, joten jokin osa ei ehkä enää näytä kuvaamani kaltai-
selta. Siten tekemäni tutkimuksen analyysi tuloksineen on tutkimuskohteen lailla väliai-
kainen ja edustaa sen hetkistä tuokiokuvaa www-sivustosta. Analyysini eteni spiraali-
maisesti vaiheittain täydentyen matkalla eri menetelmien näkökulmilla, joiden yhteen-
sulautuman, tulokset ja johtopäätökset esitin luvussa 7.  
 
Koin haasteellisena brandi-identiteetin olemuksen, ydinidentiteetin, lavennetun identi-
teetin ja persoonallisuuden hahmottelun, koska ne jäivät jollakin tavalla pinnallisiksi tai 
epämääräisiksi. Miettiessäni syytä tähän tulin siihen tulokseen, että olen rajausteni pe-
rusteella ottanut joitakin Aakerin & Joachimsthalerin (2000) brandinjohtamismallin 
seikkoja annettuina. Lisäksi olen alkuperäiseen asetelmaani nähden purkanut brandi-
identiteettiä ja brandiviestintää tavallaan takaperin. Alussa lähtökohtani oli tutkia mieli-
kuvan rakentamista markkinoijan näkökulmasta, jolloin Aakerin ja Joachimsthalerin 
(2000) mallin mukaan luodaan ensin brandi-identiteetin kokonaisuus, josta sitten vali-
taan kohdeyleisöille viestittävät elementit. Aloitin analyysien tekemisen tässä järjes-
tyksessä, mutta kuten edellä analyysin kulkua kuvatessani totesin, huomasin brandi-
identiteetin ja brandiviestinnän olettamukseni mukaan kietoutuvan yhteen, mikä johti 
siihen, että tein www-sivujen brandi-identiteetin ja brandiviestinnän analyysejä 
limittäin.  
 
Siten tulin tarkastelleeksi brandin nykyhetken viestintätavoitteita, sitä osaa brandi-iden-
titeetistä ja arvoväittämästä, jota www-sivuilla aktiivisesti viestitetään kohdeyleisöille. 
Tarkasteluni ensisijaiseksi kohteeksi nousivat brandiin tällä hetkellä liitetyt mielleyhty-
mät ja tavoitteena ollut brandi-identiteetti jäi kenties enemmän tulkintaani perustuvaksi 
hahmotelmaksi. Tarkastelin sitä, mitä markkinoija on valinnut viestinnässä esitettäväksi, 
kun viestinnästä mahdollisesti pois jätetyt brandi-identiteetin osat jäävät osin hämärän 
peittoon. Markkinoijan pois jättämät valinnat olisivat jääneet olettamusteni varaan, joten 
en tullut niitä tarkastelleeksi. Analyysin kannalta juuri pois jätettyjen valintojen pohdis-
kelu olisi saattanut avata aiheeseen uusia näkökulmia. Tämä selittää kokemustani siitä, 
että hahmottelemani brandi-identiteetti jäänee joiltakin osiltaan (esim. organisaation 
sisällä ymmärrettävät osat) vajavaiseksi. Tätä puutetta olisin tietysti voinut korjata esi-
merkiksi haastattelemalla kumpaakin markkinoijaa, joskin epäilen sitä, olisivatko he 
auliisti kertoneet, miten he brandia rakentaessaan brandi-identiteettinsä näkevät. 
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Relationaalisen viestintäkäsityksen ajatuksena on mielikuvien rakentuminen viestijän ja 
vastaanottajan välisen vuorovaikutuksen perusteella jossakin kontekstissa. Alussa raja-
sin tarkastelunäkökulmakseni markkinoijan näkökulman mukaisen brandin rakentami-
sen www-sivuilla, johon myös analyysini painottuu: olen tarkastellut sitä, miten mark-
kinoija pyrkii brandia rakentamaan ja viestimään sekä mitä ja miten esitettyjä brandin 
rakennusaineita www-sivuilla on. Näin vastaanottajien, laajemman lukijoiden joukon, 
näkökulmasta brandin www-sivuista tuottamat mielikuvat, tulkinnat ja merkitykset jää-
vät tutkimatta. Malmelin & Hakala (2005, 52, 105) korostavatkin viestinnän vaikutusten 
ja mielikuvien mittaamisen olevan vaikeaa, ellei jopa mahdotonta. Tarkasteluni on siis 
painottunut enemmän annetun kuin saadun kuvan tarkasteluun. 
 
Toisaalta myös tutkija on nähdäkseni lukija, kuten Lehtonen (2004, 306) kirjoittaa Ro-
land Barthesin semioottista ajattelua käsittelevässä artikkelissaan: ‖Lukija voi olla aivan 
hyvin myös tutkija. Näin kuitenkin myös tutkijan asema muuttuu: hän ei ollut enää 
tekstin tekijän viestin etuoikeutettu tulkki, vaan ‖joku‖ yksi mahdollinen lukija yksine 
mahdollisine luentoineen.‖ Tähän ajatukseen tukeutuen en pidä itseäni tutkijan roolissa 
viestin etuoikeutettuna tulkkina, vaan yhtenä lukijana lukijoiden joukossa. Siten luvussa 
7 esittämäni tulkinnat tarjoavat yhden relationaalisen näkemyksen mukaisen esimerkin 
siitä, miten brandiin liittyvät mielikuvat ja merkitykset voivat rakentua.  
 
Tulkintani kertovat siitä, miten tutkija www-sivuston perusteella Liberon ja Pampersin 
brandin ja brandi-identiteetin näkee, millaisia mielikuvia ja merkityksiä näihin brandei-
hin mahdollisesti voi liittää. Ne edustavat omasta näkökulmastani markkinointiviestin 
www-sivuilla kohdattuani havaitsemani ja kokemani perusteella syntyneitä mielikuvia, 
jotka muodostavat yhden, havaintoihini perustuvan näkemyksen www-sivustojen koh-
teesta, Libero- tai Pampers-brandista. Ne kertovat tutkijan omassa elämäntilanteessaan 
merkityksellistämän brandin yksipuolisesta ymmärtämisestä. Näin ollen joku muu voi 
tuottaa omanlaisensa näkemyksen www-sivujen esittämästä brandista. Siten en nähdäk-
seni esitä, että tekemäni tulkinta kuvaisi tuon kohteen esittämää todellisuutta. Brandin 
esityksen ‖todellisuus‖, kaikki siihen liittyvät merkitykset, sen monipuolinen ymmärtä-
minen jää Karvosen (1999, 96) esityksen mukaisesti haaveeksi.  
 
Lukijan roolistani on lisäksi todettava, että vaikka tarkastelenkin Liberon ja Pampersin 
www-sivustoja tutkijana, vaikuttavat mielikuviini ja tulkintoihini myös muista tietoläh-
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teistä saatu tieto ja kokemukseni. Vaikka tietoisesti pyrinkin tutkimusmenetelmien 
avulla järjestelmällisesti tutkimaan Liberon ja Pampersin brandeja rajaukseni mukaisesti 
vain www-sivujen osalta, en pysty täysin sulkemaan pois muiden tietolähteiden ja aikai-
sempien kokemusten vaikutusta ajatteluuni, ts. katson sivustoa osin myös äidin tai ku-
luttajan näkökulmasta. Olen kuitenkin pyrkinyt siihen, etten sekoittaisi omia uskomuk-
siani, asenteitani ja arvostuksiani tutkimuskohteeseen, sillä Eskolan & Suorannan 
(2000, 17) mukaan objektiiviisuus syntyy oman subjektiivisuuden tuntemisesta. Oletan 
myös, että esittämäni tutkimusasetelman ja aineiston analyysistä tulkintoineen olisi 
saattanut tulla toisenlainen, jos tutkija olisikin ollut mies tai lapseton henkilö.  
 
Tutkimuksen tekeminen on pitkälle valintojen tekemistä, minkä vuoksi tutkimusrapor-
tissa olisi hyvä olla metodista pohdintaa ja omien menettelytapojen reflektointia, sillä 
tutkijan on perusteltava huolellisesti tekemänsä valinnat. Tapaustutkimuksessa tutki-
musprosessi tulisi tehdä näkyväksi, jotta tutkimusraportin lukija saa selville, miten tut-
kimuksen johtopäätöksiin on päädytty ja samalla arvioida tutkimuksen luotettavuutta. 
(Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 160; Yin 1994, 32—37.) Olen raportissani pyrkinyt 
tekemään tutkimusprosessini kulun mahdollisimman näkyväksi ja perustelemaan mah-
dollisimman huolellisesti tekemiäni valintoja niin tapausten valinnan ja määrittelyn, 
teoreettisen viitekehyksen esittelyn, menetelmien tarkastelun kuin  kokonaisanalyysin 
kulun tarkan kuvauksen sekä kokonaisanalyysin tulosten ja johtopäätösten käsittelynkin 
osalta. 
 
Tapauksia valitessani pyrin löytämään tutkittavan ilmiön kannalta mahdollisimman tyy-
pilliset tapaukset, jotta tulokset olisivat siirrettävissä toisiinkin samankaltaisiin tapauk-
siin. (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 162; Yin 1994, 38; Alasuutari 1994, 215.) Poh-
din myös sitä, oliko kahden tapauksen käsittely laaja tai pinnallinen, ts. olisiko yksi ta-
paus tuottanut syvällisemmän analyysin ilmiöstä ja tutkimuskohteesta. Jos olisin tutki-
nut vain yhtä tapausta, Liberoa tai Pampersia, olisin oletettavasti voinut analysoida ta-
pausta yksityiskohtaisemmin tai syvemmin. Tästä näkökulmasta kahden tapauksen 
analyysi ei ehkä tuota yhtä tarkkoja tuloksia. Toisaalta kahden tapauksen analysointi tuo 
tulkintaan toisenlaista syvyyttä, sillä kahta tapausta tutkimalla voi saada ilmiöstä moni-
puolisempia tulkintoja.  
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Tapaustutkimuksessa tavoitellaan analyyttistä yleistämistä ts. pyritään teorioiden yleis-
tämiseen ja laajentamiseen. Tällöin keskeisiä ovat aineistosta tehtävät tulkinnat, joiden 
pohjalta yleistyksiä kannattaa tehdä. (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 163;  Eskola & 
Suoranta 2000, 65—68; Yin 1994, 31—32, 37.) Eskolan & Suorannan (2000, 65) mu-
kaan tapauksen monipuolinen erittely kaikessa yksityisyydessäänkin sisältää aineksia 
yleistyksiin; kuinka hyvin tapaustutkimus on kuvattu ja kuinka onnistuneesti se on kä-
sitteellistetty. Myös mahdolliset vertailuasetelmat parantavat yleistettävyyttä. Vertailua 
voi tehdä muihin tutkimustuloksiin ja tulkintoihin nähden. (Mts. 66) Tutkimustulosten 
yleistettävyyttä lisäävät myös tapauksista tehtävät samansuuntaiset johtopäätökset (Yin 
2003, 53).  
 
Tutkimukseni tulokset ovat yleistettävissä tutkimistani tapauksista myös muita brandeja 
koskeviksi ainakin siltä osin, että tasavertaisia tuotteita tarjoavat markkinoijat voivat 
erottua kilpailijoistaan erilaistamalla tuotteensa kehittämällä asiakkaan herkän kohdan 
pohjalta tuotteelleen brandi-identiteetin, persoonallisuuden ja asiakas-brandisuhteen 
sekä viestimällä niistä muista erottuvalla tavalla. Myös tulokseni siitä, että lukijat koke-
vat brandin henkilökohtaisesti www-sivuista saamiensa mielikuvien ja niihin liittämi-
ensä erilaisten merkitysten perusteella, on yleistettävissä muihin brandeihin. Käytännös-
sä tuloksiani voisi hyödyntää esimerkiksi tutkittujen brandien tai niiden kanssa kilpai-
levien brandien, esimerkiksi Luxus-Moomin -vaippojen
17
 www-sivustojen kehittämises-
sä. Lisäksi ne tarjonnevat ideoita myös muiden brandien www-sivustojen kehittämiseen. 
 
Tutkijana olen edellä kuvaamallani tavalla tutkinut www-sivustoja kokonaisuutena hie-
rarkkisesti tietyn järjestyksen mukaan, en vapaasti mielihalujeni mukaan silmäillen ku-
ten sivuilla muuten käyvä lukija. Tavallinen kävijä oletettavasti saattaisi tutkia satunnai-
sessa järjestyksessä vain esimerkiksi lapsen odotukseen ja syntymään liittyviä teemoja 
tai sivuston sisältöä siellä täällä silmäillen ja koostaa oman näkemyksensä niiden poh-
jalta – sen kummemmin tietoisesti pohtimatta sitä, millaista brandia niissä esitetään.  
 
Olisi ollut sinänsä mielenkiintoista katsoa, olisiko analyysistäni ja tulkinnastani tullut 
erilainen, jos olisin silmäillyt sivuja mielihalujeni mukaan. Käytännössä olisi ollut han-
kalaa tutkia sivuja sekä mielihalujensa mukaan silmäillen että järjestelmällisesti ja ver-
                                                 
17
 Luxus-Moomin –vaippojen kotisivu: http://www.luxusmoomin.com (luettu 4.2.2006). 
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rata sitten näin syntyneitä tulkintoja keskenään. Erittäin mielenkiintoista olisi ollut ver-
rata kävijöille vapaan silmäilyn perusteella syntyneitä mielikuvia ja tulkintoja tutkijan 
järjestelmällisen lukemisen synnyttämiin mielikuviin ja pohtia sen perusteella Mitran & 
Cohenin (1999) esittämien www-sivujen ominaispiirteiden ja Sosnoskin (1999) esittä-
mien hyperlukemisen piirteiden vaikutusta mielikuvien syntyyn. 
 
Brandin rakentumisen molempien puolien – sekä markkinoijan että vastaanottajan bran-
din www-sivuilla tapahtuvassa kohtaamisessa syntyvien mielikuvien syntymisen - 
tutkiminen olisi edellyttänyt toisenlaista tutkimusasetelmaa ja menetelmiä. Aihetta voisi  
lähestyä esimerkiksi niin, että olisi haastatellut sekä markkinoijia että vastaanottajia ja 
näin selvittänyt, millainen mielikuva brandin kohtaamisesta www-sivuilla syntyy ja 
miten osapuolten näkemykset eroavat toisistaan. Aihetta olisi toisaalta voinut lähestyä 
myös Malmelinin (2003) mainonnallisuudesta esittämän ajatuksen mukaan niin, että 
tutkisi brandia sen brandiviestinnän kokonaisuuden kautta. Tästä näkökulmasta olisi 
voinut tutkia esimerkiksi yhden brandin rakentamisessa apuna käytettyjä mielikuvia 
kaikkien brandin rakentamisessa käytettyjen keinojen ja/tai kanavien osalta (esimerkiksi 
mainonta, suoramarkkinointi, www-sivut, sähköposti). Totesin nämä asetelmat  liian 
laajoiksi yhdessä tutkimuksessa toteutettaviksi, millä perustelen myös tutkimuskohteeni 
rajausta vain markkinoijan näkökulmaan edellä kuvatuista puutteista huolimatta. 
 
Tutkimusta jo tehdessäni mietin, että brandiviestintää voisi ehkä tutkia Liberon tai 
Pampersin asiakkaalle lähettämistä sähköposteista kerättyä aineistoa tarkastelemalla. 
Lisäksi vastaanottajissa brandista syntyneitä mielikuvia ja mainetta voisi olla mielen-
kiintoista tutkia www:n keskustelupalstoilla esitettyjen kommenttien valossa. Myös 
brandin synnyttämä yhteisöllisyys voisi olla mielenkiintoinen tutkimuskohde.   
Edellä esittämiäni tutkimusasetelmia ja -ideoita voi pitää jatkotutkimushaasteina. 
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Liitteet 
 
Liite 1: Libero-vaippojen
18
 www-sivuston aineistokuvaus 
 
Yläpalkki 
Etusivun yläpalkin ‖arkistokorttien" pääteemat ovat: Vanhempien jutut, Osta ja myy, 
Odotusaika, Ensimmäiset vuodet, Vaippaopas, Libero-kerho ja Omat sivuni. Pää-
teemat avautuvat ‖arkistokorttien‖ riviin alle alateemojen linkkisanoiksi, joita klikkaa-
malla voi mennä hierarkiassa syvemmälle. Esittelen sivuston sisällön pääteemat (liha-
voitu) ja niiden alateemat edellä mainitun pääteemajärjestyksen mukaan edeten. Sisen-
nykset kertovat teemojen ja aiheiden hierarkkisen suhteen ja tasojen määrän kotisivulta. 
 
                                                 
18
 Etusivun osoite on http://www.liberovaipat.fi/Default.aspx?id=3054 (luettu 24.11.2005). Jäljempänä 
kuvauksessa ja analyyseissä esitettyihin teemoihin ja aiheisiin pääsee tästä osoitteesta sivuston hierarkiaa, 
navigointielementtejä ja linkitystä seuraamalla. Mikäli selaimen osoiteriville kirjoittaa www.libero.fi (luettu 
3.1.2006),  pääsee vasemmistonuorten sivuille. Erotuksena tästä käytän otsikoissa ilmausta Libero-vaipat. 
Yllä esitetty ruutukaappauskuva on tehty 5.2.2006, minkä vuoksi se näyttää hieman erilaiselta kuin tekstissä 
kuvattu. 
  
 2 
Vanhempien jutut 
 Vanhempien jutut (keskustelupalsta; keskusteluun osallistuminen vaatii 
rekisteröitymistä) 
 Vinkki (Liberon valokuvauskilpailu, jossa kuluttajien lähettämiä kuvia ja vink-
kejä; aiempien valokuvauskilpailujen antia voi selata muista vinkkiaiheista) 
 Vauvan omat sivut (tarkoitettu vanhemmille vauvamuistojen esittelyyn ja 
tallennukseen; edellyttää käyttäjätilin luomista) 
 Kuukauden kysymys (kuukausittain vaihtuva kysymys lukijoille) 
 
Osta ja myy (käyttäjille ilmainen ilmoituspalsta tuoteryhmittäin)  
 Hae ilmoitusta tuotekategorioittain  (3 tasoa kategorioissa huonekalut, lelut ja va-
paa-aika, turvavälineet, lastenvaunut, muut, vaatteet) 
 Ilmoita tuotekategorioittain (vaatii rekisteröitymistä) 
 Ilmoitusvahti tuotekategorioittain (vaatii rekisteröitymistä) 
 Muuta ilmoitusta (vaatii rekisteröitymistä) 
 Muuta ilmoitusvahtia (vaatii rekisteröitymistä) 
 
Odotusaika  
 280 päivää täynnä odotusta (aihepiireittäin tekstejä raskaudesta, synnyttämisestä ja 
syntymästä) 
 Olen raskaana! 
 Panosta hyvinvointiin ennen synnytystä 
 Synnyttäminen 
 Näin synnytys etenee 
 Kun kolmesta tulee neljä 
 Koska vauva tulee? (mm. lasketun ajan laskuri) 
 Raskauskalenteri (valitsemalla raskausviikon voi lukea sikiön kehityksestä ja 
muutoksista äidissä) 
 Nimiopas sisältää vauvalle annettavaa nimeä käsitteleviä aiheita. 
 (Mikä vauvalle nimeksi?) 
 50 top-lista 
 Epätavalliset nimet 
 Tunnettuja nimiä 
 Hakuteos (lisätiedon haku aakkosjärjestyksessä olevien hakusanojen avulla; 4 ta-
soa) 
 
Ensimmäiset vuodet 
 Ensimmäinen vuosi vauvan kanssa (sisältää tekstejä aiheittain): 
 Keho synnytyksen jälkeen 
 Ensimmäiset päivät kotona 
 Lapsi yökylässä 
 Vanhemmuus / Pienenpieni käsikirja vanhemmuudesta (sisältää tekstejä vanhem-
muudesta aiheittain): 
 Vanhemmuuden perusta 
 Äitiyslomalla 
 Hetki itselle 
 Yksinhuoltaja ei ole yksin! 
 Takaisin töihin 
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 Suhteet / Isä, äiti ja lapsi todellisuudessa (sisältää tekstejä isän, äidin ja lapsen 
keskinäisistä suhteista aiheittain): 
 Anna isän ottaa paikkansa! 
 Lomaa – myös sinulle! 
 Totuus seksistä 
 Mitä meille oikein tapahtui 
 Hakuteos (sama hakuteos kuin edellä) 
 Omia kertomuksia sisältää lasten suusta kuultuja tarinoita lukijoiden kertomana. 
 Etusivu, jolla viimeisimmät kertomukset (4 tasoa) 
 Lue kertomuksia (4 tasoa) 
 Kirjoita kertomus (vaatii rekisteröitymistä) 
 Puuhaa ja pelejä (Erilaisia leikkejä ja tekemistä sisältävä osio) 
 Leikkipaikka (osiot: pelipaikka, luovaa puuhaa, värityskirja, karaoke, 
paperinuket, ulkoleikkejä, sisäleikkejä, matkavinkkejä; kerro palvelusta 
ystävillesi) 
 Harjoitusleiri (osiot: tanssia ja musiikkia, leikkejä, jumppa, kaikkein 
pienimmille, mitä tehtäisiin?; lähetä kortti) 
 
Vaippaopas 
 Valitse sopivin vaippa (lapsen painon mukaan) 
 Valikoimamme esittelee tuotevalikoiman tuoteryhmittäin 
 Teippivaipat  
 Baby  
 Discovery 
 Junior 
 Housuvaipat 
 Baby&Go 
 Up&Go 
 Muita tuotteita (Libero Swimpants) 
 Hoitopöydän ABC (vaippojen useimmin kysytyt kysymykset-lista) 
 Tietoa vaipoista (aiheet mm. valmistus ja ympäristö) 
 
Libero-kerho 
 Libero-kerhosta (maksuton kerho, jonka jäseneksi liittynyt saa lapsen ensimmäi-
sen 1,5 vuoden aikana kirjeitä, sähköpostia ja Libero-vaippanäytteitä) 
 Jäsentarjouksia (esim. tavaralahjoja vaippapakkausten ostomerkkejä keräämällä) 
 
Oma sivuni vaatii rekisteröitymisen, jonka jälkeen osiossa voi vaihtaa salasanaa ja 
muuttaa rekisteröitymisen yhteydessä antamiaan tietoja. 
 
Alareunan 4 kuvan kuvarivi vasemmalta lukien: 
 Libero-pupun nimikilpailun ja arvonnan tulokset 
 Sadevaatekuva (=> Libero-kerhon jäsenedut) 
 Teema vaihtuu aina kun etusivu latautuu uudelleen: Ajatuksia / Tuote-esittely / 
vanhempien jutut (sisältää valittuja oikopolkulinkkejä sivuston sisältöön). 
 Oikopolkulinkki Vauvan omat sivut-osioon 
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Libero-vaippojen visuaalisten elementtien kuvaus 
 
Liberovaippojen etusivun yläpalkin keltaruskealla pohjalla vasemmassa yläkulmassa on 
Libero-logo sekä eri värisillä (ruskea, violetti, sininen, vihreä, punainen, sininen, keller-
tävä) pohjilla olevat ‖arkistokortit‖. Etusivua hallitsevat näkymän keskellä lause ‖Kaik-
kien aikojen kuivin vaippamme‖ sekä kuva vaippaan puetusta, lampaantaljalla mahallaan 
makaavasta iloisesta ja tyytyväisestä vauvasta. Etusivun alareuna on jaettu neljään eri 
värisillä reunaviivoilla rajattuun sisältöalueeseen. Korteista avautuvien teemojen osiot ja 
aiheet on useimmiten esitetty valkoista taustaa vasten, josta eri sisältöelementit selkeästi 
erottuvat. Sivuston eri teemojen aiheiden kuvituksena esiintyy iloinen, istuva tai polvil-
laan istuva taapero, jonka kuvan päälle sijoitetusta puhekuplasta voi lukea toimintokohtai-
sia ohjeita tai vinkkejä (jäljempänä viittaan tähän ilmauksella taaperon puhekupla). Jois-
sakin sisältöosioissa vinkit on sijoitettu sinipohjaiseen puhekuplaan ilman taaperon kuvaa 
(jäljempänä vinkkipuhekupla). Myös graafinen Libero-pupu esiintyy sivuston kuvituk-
sessa. Kuva etusivusta on liitteessä 1. 
 
Yläpalkin Osta ja myy-teeman eri kategorioiden kuvituksena ovat erilaiset tuoteryhmiä 
symboloivat piirrokset. Odotusaika-teeman kuvituksena on raskaana olevan vatsaansa 
koskettavan naisen kuva, josta esitetään myös äidin vatsaan ja sen päällä olevaan käteen 
rajattu kuva sekä kuvia naisesta sekä äidistä ja lapsesta/lapsista. Ensimmäiset vuodet-
teemaa kuvittavat kuvat hoivaavasta äidistä tai isästä ja lapsesta. Näiden lisäksi teeman eri 
aiheiden kuvituksena on kuva väsyneestä isästä (Hetki itselle), mustasta salkusta (Takai-
sin töihin), perheestä hiekkarannalla (Lomaa – myös sinulle!), sängyn reunoilla makaa-
vista vanhemmista ja keskellä sänkyä makaavasta vauvasta (Totuus seksistä). Vaippaop-
paan kuvituksena on pääasiassa lasten ja vaippapakkausten kuvia sekä erilaisia piirrosku-
via vaipoista ja niiden vaihtamisesta. Libero-kerhon kuvituksena on eteenpäin hyppää-
vän lapsen, äidin ja lapsen sekä erilaisten tuotelahjojen kuvia. Teeman Vanhempien ju-
tut osioiden Vinkki ja Vauvan omat sivut sekä teeman Ensimmäiset vuodet osiota 
Puuhaa ja pelejä kuvitusta kuvaan tarkemmin jäljempänä brandiviestinnän analyysis-
säni.  
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Liite 2: Pampersin
19
 www-sivuston aineistokuvaus  
 
 
 
Etusivun  yläpalkissa on erilaisia kuvanvaihtajia, jotka toimivat oikopolkulinkkeinä si-
vuston eri sisältöosioihin. Aloitussivun vasemmassa ja oikeassa reunassa on navigointi-
palkit, joissa sivuston teemat on listattu. Keltaisella tekstillä turkoosille pohjalle kirjoi-
tettuihin teemoihin voi tutustua navigointipalkissa teeman otsikkolinkkiä klikkaamalla ja 
valitsemalla avautuneelta teeman esittelysivulta teeman alateeman. Navigointipalkissa 
valittuna olevan teeman tausta vaihtaa värinsä turkoosista keltaiseksi ja teksti samalla 
turkoosiksi. Vaihtoehtoisesti alateeman voi valita suoraan navigointipalkista teeman ot-
sikkolinkin alapuolella sijaitsevalta linkkilistalta. Kumpaakin reittiä pääsee esimerkiksi 
lukemaan samaa artikkelia. Tehdyt valinnat näkyvät näytön näkymässä keskellä: yläpal-
kin ja ylänavigointipalkin alla, vasemman ja oikean navigointipalkin välissä.  
                                                 
19
 
19
 Etusivun osoite on http://www.pampers.fi/fi_FI/home.do?stageid=100, luettu 24.11.2005. 
Jäljempänä kuvauksessa ja analyyseissä esitettyihin teemoihin ja aiheisiin pääsee tästä osoitteesta sivuston 
hierarkiaa, navigointielementtejä ja linkitystä seuraamalla. Yllä esitetty ruutukaappauskuva on tehty 
5.2.2006, minkä vuoksi se saattaa näyttää hieman erilaiselta kuin tekstissä kuvattu. 
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Yläpalkin alapuolella olevasta ylänavigointipalkista voi sivuston sisältöä tarkastella myös 
valitsemansa lapsen iän (raskaus, 0—3 kk, 4—11 kk, 1— 1 ½ v, 1 ½ —2 v, 2—4 v) pe-
rusteella aiheittain valmiiksi valittujen linkkien mukaan. Nämä linkit toimivat oikopol-
kuina sivuston sisältöön niin, että esimerkiksi pienistä vauvoista kiinnostuneen ei välttä-
mättä tarvitse käydä erikseen kaikkia teemoja läpi, kun niihin voi tutustua yhden iän pe-
rusteella määräytyvän aloitussivun kautta. Sivuston rakenteeseen voi tutustua myös sivu-
kartta-linkistä avautuvasta näkymästä, joka kiteyttää edellä esitetyn: sivustoon voi tutus-
tua joko kategorian tai iän mukaan. Ésittelen sivuston sisällön pääteemat (lihavoitu) ja 
niiden alateemat navigointipalkkien (ensin vasen, sitten oikea) mukaisessa järjestyksessä. 
Sisennykset kertovat teemojen ja aiheiden hierarkkisen suhteen ja tasojen määrän ko-
tisivulta. 
 
Oppimista 
 Kehitys   
 Nukkuminen  
 Ruokinta 
 Ihonhoito 
 Terveys 
 Turvallisuus 
 Kukin edellä mainittu alateema jakautuu edelleen alateeman aiheita käsittele-
viin artikkeleihin; yksityiskohtiin 3—4 tasoa kotisivulta. 
 
Leikkimistä 
 Aistit 
 Tutkimista  
 Oppimista      
 Ilmaisua 
 Kukin ryhmä sisältää joukon leikkejä, joista esitetään leikkikohtaisia tietoja; yksi-
tyiskohtiin 4 tasoa kotisivulta. 
 
Keskustelua 
 Vinkkisi    
 Lasten tarinoita 
 Vanhempien kyselyjä 
 Vinkkeihin 2—3 tasoa kotisivulta. 
 
Tutkimista 
Tässä osiossa pääsee kokemaan lapsen maailmaa lapsen näkökulmasta. Klikkaamalla 
aihetta erilliseen ikkunaan latautuu aiheen sisältö. Aiheet on jaoteltu iän mukaan seuraa-
vasti: 
 Raskaus / Näen enemmän 
 0—3 kuukautta / Näen enemmän 
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 4—11 kuukautta / Lankean eteesi 
 12—17 kuukautta / Nyt pomppaa! 
 1 ½ — 2 v / Elämä on liian jännää nukkumiseen  
 2—4 v / Pikku Picasso 
 
Tuotteet 
Avautuvassa näkymässä vaipat jakautuvat ryhmiin Active Fit, Easy Up ja Baby Dry. Nä-
kymän alareunan osiot avautuvat erilliseen ikkunaan: 
 ‖Mistä meidät on tehty‖on kaavakuva vaipan rakenteesta selitysteksteineen.  
 ‖Paikoillenne, Valmiit, Nyt‖ esittelee vaippavalikoiman.  
 ‖Kysy Pampersilta‖on Pampers-vaippoja koskeva kysymys-vastaus-lista. 
 
Haku 
Tarkempi haku 
 
Lapsen maailma    
Rekisteröitymällä jäseneksi voi saada yksilöityjä nettipalveluja, ainutlaatuisia tarjouksia 
sekä maksuttomia kirjasia lapsen kehityksestä. Rekisteröitynyt jäsen voi kirjautua suoraan 
kirjaudu sisään-linkistä. 
 
Palveluni  
 Raskauskalenteri (Kalenterin sisällön voi myös mukauttaa rekisteröitymällä Lap-
sen Maailma-sivujen käyttäjäksi, jolloin saa ‖lisäksi monia etuja kuten tietoa lap-
sesi kehityksestä sähköpostitse, alennuskuponkeja ja muita ainutlaatuisia tarjouk-
sia‖. 
 Lähetä kortti 
 Lääkekaappi 
 Lapseni-aiheen (sekä sen linkit turvallisuustarkastus, rokotuskalenteri, 
neuvolakäyntikalenteri, lapsen kehitysaskeleet ja kasvukäyrät) kohdalla näkymään 
tulee ilmoitus "Tämä sivu on saatettu siirtää, nimetä uudelleen tai se voi olla tila-
päisesti pois käytöstä.‖ 
 
Muut maat 
Linkit muiden maiden Pampers-sivustoille. 
 
Ota yhteyttä 
Tuotteisiin liittyviä kommentteja tai muuta palautetta voi lähettää tarjolla olevan kaavak-
keen avulla. Lisäksi voi perua uutiskirjeen tilauksen peruutuslinkkiä napsauttamalla. 
 
Sivun alareunan linkit (pieni turkoosilla kirjoitettu teksti) 
 Yksityisyyden suoja (mm. Procter & Gamblen tietosuojalausunto, jossa kerrotaan 
mm. mitä henkilökohtaisia tietoja käyttäjästä kerätään) 
 Yleiset ehdot 
 Tietoa yrityksestä (linkkejä suosituimmille Procter & Gamblen sivustoille)  
 Sivukartan perusteella sivustoa voi tutkia kategorian tai iän mukaan. 
 Usein kysytyt kysymykset (kysymys-vastaus-lista Pampers-tuotteista) 
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Pampersin visuaalisten elementtien kuvaus 
 
Sivuston pääväri on Pampersille ominainen vihertävä turkoosi mm. ylä- ja sivunavigoin-
tipalkeissa ja teksteissä. Pampers-logo näkyy koko ajan yläpalkissa. Navigointipalkkien 
keskelle jäävä näkymä on jaettu ‖tilkkutäkkimäisesti‖ 5-10 sisältökenttään, joihin kul-
loinkin avautuvan teeman osiot ryhmittyvät. Eri sisältökentissä on samanaikaisesti käy-
tetty useita kirkkaita taustavärejä, eri värisiä tekstejä eri kirjasimilla, kuvia ja piirroskuvia. 
Sivun näkymässä voi olla myös liikkuvia elementtejä yläpalkin kuvanvaihtajissa tai ku-
vissa. Yläreunan navigointipalkin pienemmissä ikäryhmäkentissä on kirkkaita keltaisen, 
violetin, vihreän ja punaisen sävyjä; kun teemoittain valitsee tietyn ikäryhmän, myös tee-
man sivunavigointipalkkien ja osa näkymän kentistä/teksteistä vaihtavat värityksensä 
valitun sävyn mukaisiksi, esim. violetti 4—11 kk muuttaa näkymän violettisävyiseksi. 
Keskustelua-osiossa esiintyy myös sinisävyisiä osia. Kuva etusivusta on liitteessä 2. 
 
Sivuston kuvasto koostuu pitkälti erilaisista tyytyväisten vauvojen ja lasten kuvista sekä 
lasta ja äitiä esittävistä tilannekuvista niin www-sivustossa kuin vaippapakkauksissakin. 
Lasta ja isää, vanhempia yhdessä tai koko perhettä esittäviä kuviakin esiintyy, joskin lasta 
ja äitiä esittäviä kuvia on enemmän. Kuvissa on valkoisten lasten lisäksi myös muita etni-
siä ryhmiä edustavia lapsia. Raskaus-teemassa kuvissa esiintyy myös raskaana olevia 
naisia. Osa kuvista on rajattu johonkin yksityiskohtaan, esimerkiksi vanhemman ja lapsen 
toisiaan koskettaviin käsiin tai johonkin aiheeseen liittyvään yksityiskohtaan. Jäljempänä 
brandiviestinnän analyysissä tarkemmin kuvaamani Tutkimista-osion kuvat myös ‖elä-
vät‖. Tuoteosiossa on myös piirroskuvia vaipoista. Lisäksi sivustoa on kuvitettu pienillä 
graafisilla kuvilla mm. navigointipalkeissa, teemojen taustakentissä, sekä teemoissa Leik-
kimistä, Palveluni/lääkekaappi. Tulostus- ja kirjesymbolit ovat graafisia. Sivuston kuvi-
tuksessa esiintyy myös piirretty Pampers-elefanttihahmo.  
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Liite 3: Aakerin & Joachimsthalerin (2000) brandienjohtamismalli 
 
  
 
 
BRANDI-IDENTITEETTI KOKONAISUUTENA 
STRATEGINEN BRANDIANALYYSI 
Asiakasanalyysi 
 Kehityssuunnat 
 Motiivit 
 Tyydyttämättömät 
tarpeet 
 Segmentointi 
Kilpailija-analyysi 
 Brandi: mielikuva/ 
identiteetti 
 Vahvuudet, strategiat 
 Heikot kohdat 
 Positiointi 
Itseanalyysi 
 Nykyinen brandikuva 
 Brandiperintö 
 Vahvuudet/strategiat 
 Organisaation arvot 
BRANDI-IDENTITEETTI  
Ydin 
Lavennettu 
Brandin 
olemus 
Brandi tuotteena 
1. Tuotealue 
2. Tuoteominai-
suudet 
3. Laatu/lisäarvo 
4. Käyttötavat 
5. Käyttäjät 
6. Alkuperämaa 
Brandi organisaationa 
7. Organisaation 
ominaisuudet (esim. 
uudistuskyky, 
kuluttajan huomiointi, 
luotettavuus) 
8. Paikallinen/ 
maailmanlaajuinen 
9. Käytt 
10. Alkuperä 
Brandi henkilönä 
9. Persoonallisuus 
(esim. aito, 
energinen, 
kovis) 
10. Asiakas-brandi- 
suhteet 
Brandi symbolina 
11. Visuaalinen 
mielikuva ja 
vertauskuvat 
12. Brandiperintö 
ARVOVÄITTÄMÄ  
 Toiminnalliset 
hyödyt 
 
 Tunnepohjaiset 
hyödyt 
 
 Käyttäjänsä 
persoonallisuutta 
ilmaisevat hyödyt 
 
USKOTTAVUUS 
Muiden brandien 
tukeminen 
SUHDE ASIAKKAASEEN 
BRANDI-IDENTITEETIN TOTEUTUSJÄRJESTELMÄ 
BRANDI-IDENTITEETIN TARKENTAMINEN 
BRANDIN POSITIOINTI 
Brandin identiteetin ja arvoväittämän osa, joka on kyettävä viestimään kohdeyleisölle 
BRANDINRAKENNUSOHJELMAT 
SEURANTA 
